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Aus Grunden der besseren Lesbarkeit wurde im gesamten Text die mannliche
Sprachform gewahlt und auf die gleichzeitige Verwendung mannlicher und weibli-
cher Sprachformen verzichtet. Samtliche Personenbezeichnungen gelten fur weib-

liche und anderweitige Geschlechteridentitaten.



1. Einleitung

Der Klimawandel zahlt zu den groten Herausforderungen des 21. Jahrhunderts
(Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz und nukleare Sicherheit, 2017). Durch
diesen entstehen unvorhersehbare Folgen, die sich heutzutage bereits in vielerlei
Hinsichten, wie durch Klimakatastrophen, auf3ern. Der Klimawandel ist somit ein
wesentlicher Bestandteil unseres Alltags geworden (Ranke, 2019, S. 2; S.19). Die
Aktualitat des Klimaschutzes werden auch durch Initiativen wie ,Fridays for Future®
deutlich, bei der junge Menschen auf die Stralen gehen und sich in vielen Landern
fir Nachhaltigkeit einsetzen (Gokkaya, 2019). Die Dringlichkeit wird zudem unter-
strichen durch den sogenannten ,Earth Overshoot Day“, dieses Jahr am 29. Juli
2019. Das ist der Tag, an dem die Ressourcen, die die Erde jahrlich produzieren
kann, verbraucht sind (Global Footprint Network, 2019; Pufé, 2017, S. 23). Deutsch-
land zahlt ebenfalls zu den Landern, die Uber dem Durchschnitt die Kapazitat der
nicht erneuerbaren Ressourcen verbrauchen (Salb et al., 2018, S. 10f.).

Der Klimawandel hat unterschiedliche Ursachen wie z.B. hohe Kohlenstoffdioxid-
und Methanausstole, die u.a. durch die Energiewirtschaft, Mobilitat, industrialisierte
Landwirtschaft und Konsumentenverhalten verursacht werden (Salb et al., 2018, S.
20ff.). Beispiele solcher Konsumgewohnheiten sind das Nutzen von energieineffi-
zienten Haushaltsgeraten und von COz-intensiven Fortbewegungsmitteln wie Au-
tos, Flugzeugen und Kreuzfahrtschiffen. In Hinblick auf die Ernahrung werden eben-
falls taglich Entscheidungen seitens der Verbraucher getroffen, die sich negativ auf
die Umwelt auswirken: Die Wahl von konventionellen und tierischen Lebensmitteln,
folglich ein hoher Fleisch-, Ubersee- und nicht saisonalen Produkten und viel ver-
packter Ware sind hierbei entscheidend (Umweltbundesamt, 2016). Insbesondere
Plastikverpackungen gehoren heutzutage auf der ganzen Welt zum Alltag, wobei
Kunststoffabfalle zu den grofdten okologischen, wirtschaftlichen und gesellschaftli-
chen Herausforderungen zahlen (Schweitzer et al., 2018, S. 1). Die Problematik von
Plastik begrindet sich u.a. in seiner energieaufwendigen Herstellung und den be-
noétigten fossilen Rohstoffen, die sich negativ auf die Umwelt auswirken (Glogowski,
2018). Des Weiteren kann Plastik durch nicht artgerechte Entsorgung tber Flisse
in die Meere gelangen, wo es mehrere Jahrhunderte dauert, bis es abgebaut wird
(Wdhrle, 2018, S. 52). (Mikro-) Plastik stellt eine akute Gefahr fur alle Organismen
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von Okosystemen dar und es gelangt durch Fische auch in die menschliche Nah-
rung (Fath, 2019, S. 17). Die Ursachen von (Mikro-) Plastik sind nicht ausschlief3lich
auf Plastikverpackungen, sondern u.a. auch auf den Kunststoffabrieb von Autos und
das Waschen von synthetischer Kleidung zurtickzufiihren (Boucher & Friot, 2017;
Fath, 2019, S. 11). Insgesamt resultieren 55 % der Meeresabfalle aus Kunststoff-
produkten (Europaische Kommission, o. J.).

Die steigende Anzahl der Supermarkte, die ihren Fokus auf die Reduzierung unnoé-
tiger Plastikverpackung setzen, zeigt das steigende Bewusstsein der deutschen
Verbraucher (Schweitzer et al., 2018, S. 12), was eine nahere Auseinandersetzung
mit der Thematik zuséatzlich rechtfertigt (Klug, 2018a, S. 62). Es wurden bereits
Malnahmen eingefuhrt, die zur Plastikreduzierung in einigen Supermarkten beitra-
gen wie z.B. das Lasern des Bio-Logos auf Obst- und Gemuseschalen (Bovensie-
pen et al., 2018, S. 16).

Dennoch sind die Mengen an verwendeten Plastikverpackungen im Supermarkt
weiterhin hoch (Schweitzer et al., 2018, S. 11). Ein Ansatz, um zu verhindern,
dass Plastik in die Umwelt gelangt, ist die Reduzierung in der Herstellung, dem
Angebot im Handel und dem Kauf durch Verbraucher. Lebensmittel konnten un-
verpackt oder in Mehrweg-Verpackungen angeboten werden, sodass dadurch der
Rohstoff- und Energieverbrauch und die damit einhergehenden Emissionen ge-
senkt werden (Hoffmann, Leitzmann & Schneider, 2011). Diesen Ansatz verfolgen
Unverpackt-Laden, von denen die Zahl in Deutschland stetig zunimmt. Die Anzahl
solcher Laden ist von 2014 bis 2017 von zwei auf 69 gestiegen (Klug, 2018, S.
59f.). Da jedoch derzeit mehr Menschen in Supermarkten als in Unverpackt-Laden
einkaufen, ist das Ziel der vorliegenden Arbeit einerseits aufzuzeigen, welche
Moglichkeiten der Plastikreduzierung es dort gibt und andererseits mogliche, damit
einhergehende Herausforderungen zu untersuchen. Unverpacktes Einkaufen re-
duziert Verpackungen allgemein. Um Plastik zu reduzieren, konnten Plastikalter-
nativen eingesetzt werden. Fur diese werden jedoch zusatzlich Ressourcen ge-
nutzt und die Umwelt belastet, sodass Plastikalternativen z.T. eine schlechtere
Okobilanz aufweisen im Vergleich zu Plastikverpackungen (Bovensiepen et al.,
2018, S. 10). Demnach ist es am umweltfreundlichsten, die Lebensmittel verpa-
ckungsfrei zu kaufen. Demzufolge werden in der vorliegenden Arbeit keine



Plastikalternativen als Losung vorgeschlagen und die Begriffe ,unverpackt® und
,plastikreduzierend” in der vorliegenden Arbeit als Synonyme verwendet.

FiUr die Untersuchung dieser Thematik wurden Interviews mit verschiedenen Ziel-
gruppen gefuhrt. Die Zielgruppen sind Lebensmittelhersteller, Filialleiter und Mitar-

beiter von Supermarkten und Unverpackt-Laden sowie Verbraucher.

Die vorliegende Arbeit ist folgendermal3en aufgebaut: Im ersten Kapitel wird der
theoretische Hintergrund dargestellt, wobei zu Beginn Plastik und Mikroplastik the-
matisiert werden. Daraufhin werden die Anforderungen an Hersteller und Super-
markte beleuchtet zur Erlauterung der fur sie relevanten Aspekte. Im Anschluss da-
ran wird das Thema Nachhaltigkeit aufgegriffen, wobei die Dimensionen und Mo-
delle dieser aufgezeigt werden. Der ,,Zero Waste“-Ansatz und das Konzept von Un-
verpackt-Laden wird vorgestellt, um die Zielgruppe ,Unverpackt-Laden® in der vor-
liegenden Untersuchung besser einordnen zu konnen. Das dritte Kapitel widmet
sich der empirischen Untersuchung, in der die aufgestellten Hypothesen, verwen-
deten Methoden und Instrumente aufgezeigt und die Vorgehensweise und Durch-
fuhrung der Interviews thematisiert werden. Daran anschlie3end folgt die Datenauf-
bereitung und -auswertung. Die Ergebnisse der Interviews werden im vierten Kapitel
anhand der Hypothesen prasentiert. Diese werden dann gemeinsam mit der Me-
thode im funften Kapitel diskutiert werden. Die vorliegende Arbeit wird mit einem

Fazit und Ausblick abgeschlossen.

Zusammenhangende Themen wie gesundheitliche Auswirkungen von Kunststoff
auf den Menschen, Lebensmittelverschwendung und anderweitige Lebensmittel-
verpackungen konnen aufgrund des Umfangs der vorliegenden Arbeit ebenso we-
nig thematisiert werden, wie die Frage, inwieweit Plastikreduzierung den Klimawan-
del beeinflusst. Zudem wird die Thematik Recycling nicht behandelt, da die vorlie-
gende Arbeit an der Generierung von Plastik ansetzt. Des Weiteren wurde der Fo-

kus ausschlief3lich auf den Lebensmittelbereich im Supermarkt gelegt.

Diese Arbeit erhebt innerhalb der Untersuchung keinen Anspruch auf Vollstandig-
keit, es werden ausschlie3lich die Ergebnisse der qualitativen Forschung abgebil-
det.



2. Theoretischer Hintergrund
Das zweite Kapitel stellt die theoretischen Grundlagen dar, wobei zunachst auf
(Mikro-) Plastik eingegangen wird. Daran anschlie3end werden die Anforderungen
an Hersteller und Supermarkte aufgezeigt. Dieses Kapitel wird mit dem Thema
Nachhaltigkeit abgeschlossen.

2.1 Plastik und Mikroplastik

Im Folgenden werden die Begriffe Plastik und Mikroplastik definiert. Danach wird
die Herstellung von Plastik beschrieben und deren Funktionen und Vorteile be-
leuchtet. AbschlielRend wird die damit einhergehende Problematik von (Mikro-)

Plastik thematisiert.

2.1.1 Definition

Kunststoff wird definiert als ,vollsynthetisch oder durch Umwandlung von Naturpro-
dukten hergestellter Werkstoff, der in vielen verschiedenen Arten und fir die ver-
schiedensten Zwecke gebraucht wird.“ (Duden, 2019). Kunststoffe werden oftmals
als Plastik bezeichnet (Fath, 2019, S. 7), sodass in der vorliegenden Arbeit die Be-
griffe ,Kunststoff‘ und ,Plastik” als Synonyme verwendet werden.

Plastik besteht aus Polymeren, also sich wiederholenden Molekulgruppen. Poly-
mere kommen in der Natur Uberall vor. Die kunstliche Herstellung von Polymeren
ist moglich, in dem Erddl in seine Einzelteile zerlegt wird und diese neu angeordnet
werden (Mellen & Becker, 2018, S. 328f.; Wohrle, 2018, S. 50).

Laut Glogowski (2018) existieren sechs Hauptkunststoffe, die 80 % der europai-
schen Nachfrage ausmachen. Diese sind in der folgenden Tabelle dargestellt.



Tabelle 1: Kunststoffarten und ihre Verwendung im Lebensmittelbereich

Kunststoffart Verwendung im Lebensmittelverpackungs-
bereich — Beispiele

Polyethylene (PE) Tragetaschen, Innenbeschichtung von Getran-
kekartons
Polypropylen (PP) Joghurt, Margarine
SuRwaren, Speisedle, Essig, Folien an Frische-
Polyvinylchlorid (PVC) theken
Polystyrol Honig, Kaffeesahne, SulRwaren, Einwegbecher,
(fest = PS; Joghurtbecher, Fisch, Fleisch, Gemuse, Obst

expandiert/geschaumt = EPS)

Getranke, Fertiggerichte, Gemuse und Obst
Polyethylenterephthalat (PET)

Polyurethan (PUR) Keine Verwendung im Lebensmittelbereich

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Glogowski (2018) und Wohrle (2018 S. 51f.)

Im Folgenden wird die Definition von Mikroplastik dargelegt.

Bei Mikroplastik handelt es sich um Plastiksticke, die durch ihre kleine Grof3e von
weniger als funf Millimetern fur das menschliche Auge schwer erkennbar sind. Sie
werden in zwei Sorten eingeteilt: Zum einen gibt es Basispellets, sogenanntes pri-
mares Mikroplastik, welches das Grundmaterial in der Plastikproduktion verwendet
wird und haufig in Kosmetika vorkommt. Zum anderen gibt es das sekundare Mik-
roplastik, welches durch Umwelteinflisse wie z.B. Wasser und Sonne groRere
Kunststoffteile in Kleinere zersetzt (Fath, 2019, S. 3).

2.1.2 Herstellung

Fir die traditionelle Herstellung von Kunststoffen werden in erster Linie fossile Roh-
stoffe benotigt. Neben Erdol werden auch Erdgas oder Kohle als Energietrager ein-
gesetzt. Das Rohdl, welches aus Erdb6den entnommen wird, gelangt tber Rohrlei-
tungen zur Weiterverarbeitung in die Industrieanlagen (Raffinerien). Dort wird es in
einer Anlage fur atmospharische Destillation auf verschiedene Temperaturen
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erhitzt. Dadurch werden die Kunststoffbestandteile grob voneinander getrennt. Die
Bestandteile werden daraufhin weiter aufbereitet, wodurch Verunreinigungen wie
z.B. Schwefel entfernt werden und seine chemischen und physikalischen Eigen-
schaften insoweit verandert, dass sie in die Endprodukte integrierbar sind. Danach
werden verschiedene Komponenten und Additive (z.B. Weichmacher, verstarkende
Flllstoffe, Brandschutzmittel, Farbstoffe etc.) hinzugefiigt, um unterschiedliche Pro-
dukte herstellen zu kdnnen (Bergmair, Washuttl & Wepner, 2012, S. 37). Dieser
Prozess nennt sich ,Blending®“. Die verwendeten Grundmonomere bestimmen letzt-
endlich die Eigenschaften jedes einzelnen Kunststoffes. Die Endprodukte werden
in groRen Tanklagern gespeichert und weiter an den gewunschten Zielort transpor-
tiert (Glogowski, 2018).

Hierbei wird ersichtlich, dass die energieaufwendige Herstellung von Kunststoffen
und die langen Transportwege dazu fuhren, dass die Umwelt belastet wird.

AuRerdem werden heutzutage etwa hundert Arten von Kunststoffen mit jeweils un-
terschiedlichen Eigenschaften hergestellt (Fath, 2019, S. 7). Im Folgenden wird dar-
gestellt, weshalb viele unterschiedliche Verpackungen im Lebensmittelbereich ein-

gesetzt werden.

2.1.3 Funktionen und Vorteile

Die Grunde, warum Plastikverpackungen in so grof3en Mengen eingesetzt werden,
sind vielfaltig. Die Verpackungen tragen dazu bei, dass Lebensmittel durch die Wi-
derstandsfahigkeit von Plastik vor mechanischen Einflissen wie Stapelungen ge-
schitzt werden (Verghese et al., 2014, S. 100). Aufderdem soll durch Verpackungen
verhindert werden, dass Schmutz oder Umwelteinflisse wie Licht, Sauerstoff oder
Feuchtigkeit an Lebensmittel gelangen. AufRerdem soll der Verderb durch Mikroor-
ganismen, Aroma- sowie Vitaminverlust und Fremdgeruche eingedammt werden.
Daruber hinaus sind Plastikverpackungen transportfahig und bruchfest. Das Mate-
rial ist kostengunstig und Transportkosten werden durch das geringe Gewicht nied-
rig gehalten. Im Weiteren kdnnen Lebensmittel frisch gehalten, dementsprechend
langer haltbar gemacht und durch Konservierungsverfahren auch aullerhalb der
Saison verkauft werden (Schweitzer et al., 2018, S. 4). Aus diesen Griinden werden



Lebensmittelressourcen geschont, was bei acht Milliarden Menschen ein wichtiger
Aspekt ist (Fath, 2019, S. 55).

AulBerdem ist Kunststoff durchsichtig, was dem Kunden ermdglicht, das jeweilige
Lebensmittel durch die Verpackung hindurch sehen zu kénnen. Der Verbraucher
mochte dartber hinaus die Verpackung leicht 6ffnen und schlieBen kdnnen, was
durch Plastikverpackungen ebenfalls gegeben ist (Bovensiepen et al., 2018; S. 19).
Die Kombinierbarkeit mit anderen Materialien und die Veranderbarkeit von Eigen-
schaften durch Zugabe von Additiven sprechen ebenfalls fur Kunststoffe (Fath,
2019, S. 7). Sie sind in vielen Formen gestaltbar und dienen auch als Kennzeich-
nungsflache und fur Werbung, wodurch sie sich von der Konkurrenz unterscheiden
kénnen (Wohrle, 2018, S. 53) So sind beispielsweise auch Kochanleitungen, Qua-
litdts-, Herstellungsangaben oder Warnhinweise auf Verpackungen zu finden (,Ver-
ordnung (EU) Nr. 1169/2011 des europaischen Parlaments und des Rates", 2014).
Die Eigenschaften von Kunststoffen konnen an nahezu alle Anforderungen ange-
passt werden. Dies sind die Grinde, warum Kunststoffe in fast allen Bereichen ver-
wendet werden und seit den 1950er Jahren in Massenproduktionen hergestellt wer-
den (Glogowski, 2018). Die weitreichenden Auswirkungen dieser Entwicklung wer-

den im folgenden Kapitel dargestellt.

2.1.4 Problemstellung und Relevanz

Verpackungen machen den grof3ten Markt fur Kunststoffe aus, derzeit werden ca.
40 % aller Kunststoffe fur Lebensmittelverpackungen verwendet (PlasticsEurope,
2018, S. 24), was u.a. auf den vermehrten Einsatz von Einweg- anstelle von Mehr-
wegverpackungen zuruckzufuhren ist. Einwegprodukte sind durch ihre Kurzlebig-
keit besonders umweltschadlich: Sie verlieren Uber 95 % ihres Wertes bei der Ent-
sorgung nach einmaliger Nutzung (Schweitzer et al., 2018, S. 5).

Die weltweite Herstellung von Kunststoffen liegt bei tber 300 Millionen Tonnen und
Schatzungen zufolge wird diese Zahl sich in den nachsten 20 Jahren verdoppeln
(Geyer, Jambeck & Law, 2017, S. 1; Schweitzer et al., 2018, S. 5). Laut Aussagen
des Umweltbundesamtes (2018) fielen in Deutschland im Jahr 2016 18,2 Millionen
Tonnen Verpackungsabfalle an. Demzufolge liegt der deutsche Pro-Kopf-Ver-
brauch Uber dem europaischen Durchschnitt. Eine steigende Tendenz ist anzuneh-
men (Poetschke, 2018).



Insgesamt gibt es nur wenig Offentlich verfugbare Statistiken dartuber wie viel Plas-
tikmull in Supermarkten anfallt, da Transparenzanforderungen fehlen. Schatzungen
zufolge produzieren Supermarkte ca. 900.000 Tonnen Plastikmull pro Jahr
(Schweitzer et al., 2018, S. 11).

Die Einfuhrung der kostenpflichtigen Plastiktiten (s. Kapitel 2.2.4) sollte diese Zahl
zwar verringern, schlief3t allerdings nicht die diinnen Plastiktiten aus der Obst- und
Gemuseabteilung und der Wurst-, Fleisch- und Kasetheken im Supermarkt ein, die
vielerorts weiterhin kostenfrei erhaltlich sind (Bovensiepen et al., 2018, S. 10).

Die Ursachen dieser hohen Mengen von Plastikabfallen liegen u.a. in dem vermehr-
ten Auller-Haus-Verzehr mit Einwegverpackungen, wie beispielsweise dem Kaffee
,t0 go*, Sandwiches oder auch vorgeschnittenem Gemise und Obst. Der Verpa-
ckungsaufwand fur solche vorgefertigten Produkte ist relativ hoch (Schweitzer et al.,
2018, S. 10). In Deutschland werden etwa 2,8 Milliarden Kaffeebecher zum Mitneh-
men jahrlich verwendet und nach einmaligem Gebrauch entsorgt (Bovensiepen et
al., 2018, S. 11). Daruber hinaus ist unverpackte Ware meist teurer im Vergleich zu
verpackter, woraufhin viele Verbraucher eher gunstigere Produkte und daher Ver-
packtes bevorzugen (Verbraucherzentrale Hamburg, 2019).

Eine deutliche Entwicklung von vermehrter Nachfrage nach Fertigprodukten ist zu
verzeichnen (ECSIP consortium, 2016). Darlber hinaus gibt es eine zunehmende
Anzahl kleinerer Haushalte, die entsprechend kleinere und vorportionierte Produkte
bevorzugen. Zusatzlich geht der Trend zu praktischeren Verpackungen mit Dosier-
hilfen zum Mitnehmen (Bovensiepen et al., 2018, S. 12; Statistisches Bundesamt,
2018, S. 58). Die genannten Aspekte fihren dazu, dass der Verpackungsmiill pro
Person ansteigt (Poetschke, 2018; Schweitzer et al., S. 4 2018). UbergroRe Verpa-
ckungen (im Verhaltnis zu dem Inhalt) fihren ebenfalls zu vermeidbaren Verpa-
ckungsmill (Fath, 2019, S. 36). Die Verpackung dient nicht zuletzt Herstellern als
wichtiges Marketinginstrument, welches Kunden durch Wettbewerbsvorteile zum
Kauf des jeweiligen Produktes anregen soll (Rundh, 2016).

Des Weiteren wird das Angebot der Ware im Internet grof3er. Transportwege und
Verpackungsmengen nehmen zu, wodurch die Umwelt zusatzlich belastet wird
(Kahlenborn et al., 2018, S. 35).



Demnach ist der heutige Lebensstil durch den oben beschriebenen Wegwerfcha-
rakter ressourcenintensiv. Das individuelle Konsumverhalten hat erhebliche Auswir-
kungen auf die Umwelt. Dieses Konsumverhalten mit hohem Plastikverbrauch hat
Umweltbeeintrachtigungen zur Folge, was die Notwendigkeit von Konsumverande-
rungen verdeutlicht (Salb et al., 2018, S. 46-60).

Die naturlichen Grenzen des Wachstums hat die industrialisierte Welt seit Langem
erreicht (Pufé, 2017, S. 29f.). 2018 verhangte China ein Importverbot fur Verpa-
ckungsabfalle, welches die Dringlichkeit der Abfallverwertung in Deutschland unter-
streicht (Bovensiepen et al., 2018, S. 9).

Die zur Herstellung von Plastik bendtigten Ausgangsstoffe Erdol und Erdgas zahlen
zu den nicht erneuerbaren und nur begrenzt verfugbaren Ressourcen. Es bedarf
immer aufwendigeren Methoden, Plastik herzustellen, weil viele Vorrate bereits auf-
gebraucht sind. Durch den Abbau dieser Rohstoffe tragt der Mensch zu ihrer Er-
schopfung bei, wodurch es in absehbarer Zeit zu Versorgungsengpassen und zu
Problemen bei der Erddlférderung kommen kann (Neukirchen & Ries, 2016; Wik-
strom et al., 2014, S. 100). Der Abbau und der Verbrauch von Erddl und Erdgas
fuhren zu erhdhten Kohlenstoffdioxid-Ausstofien und tragen somit zum Treibhaus-
effekt und daraus resultierenden Klimawandel bei (Quaschning, 2018, S. 17f.).

Mikroplastik kann in Produkten, mit denen der Mensch taglich in Kontakt kommt,
nachgewiesen werden wie z.B. in Lebensmitteln und Leitungswasser (Kosuth,
Mason & Wattenberg, 2018). Die weite Verbreitung von Plastik ist global auch in der
Natur festzustellen: In Gewassern, Seen, Flissen, insbesondere in Ozeanen, in der
Luft und Staub, selbst in den entlegensten Gegenden der Erde (Kershaw, 2015, S.
90ff.). Eine weitere Schwierigkeit besteht darin, dass Plastik-Lebensmittelverpa-
ckungen wesentlich zu den Miullbergen beitragen (Hoffmann, Leitzmann &
Schneider, 2011). So landen etwa 30 % des europaischen Plastikabfalls auf Muill-
deponien. Hinzu kommt, dass Deponien die Treibhausgase Methan (CHs) und Koh-
lenstoffdioxid (COz2) bilden, welche zur Erwdrmung der Erdoberflache beitragen
(Ranke, 2019, S. 33f.). Durch die Erwarmung kann es zu Klimakatastrophen wie
Uberschwemmungen, Durren, Stirmen, Starkregenfillen und den Anstieg des
Meeresspiegels und der Versauerung der Meere kommen. Eine zunehmende An-
zahl der Ereignisse und der betroffenen Menschen ist anzunehmen (Ranke, 2019,
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S. 2). Daruber hinaus bewirkt der Klimawandel die Erwdrmung der Meere. Dies hat
zur Folge, dass die Meere vermehrt COz in die Luft abgeben (Umweltbundesamt,
2019).

Durch das leichte Gewicht von Plastik kann es Uber Flusse und Abwasserkanale
unkontrolliert in die Natur gelangen: Schatzungen zufolge landen ca. neun Millionen
Tonnen Mull jahrlich in den Ozeanen, Tendenz steigend (Fath, 2019, S. 3).

85 % des Strandmdlls stammt von Plastikverpackungen und davon mehr als die
Halfte von Einwegverpackungen (PlasticsEurope, 2016). Der auf den Ozeanen
schwimmende Plastikmull wird durch Einwirkung von Salzwasser, UV-Strahlung der
Sonne und Reibung zu immer kleineren Teilchen (Mikroplastik) zersetzt (Detloff,
2016). Zusatzlich sickert mehr als die Halfte des Plastiks in das Grundwasser
(Schmaing, Steinlein & Grotjohann, 2019, S. 82).

Der Vorteil des widerstandsfahigen Materials stellt gleichzeitig eine Gefahr fur die
Umwelt dar, denn es dauert schatzungsweise mehrere Jahrhunderte, bis es zum
vollstandigen biologischen Abbau der Kunststoffpolymere in den Ozeanen kommt
(Wdhrle, 2018). Durch das Plastik in den Ozeanen haben sich mehrere Mullstrudel
gebildet. Im Nordpazifik ist ein Mullstrudel entstanden, der auf eine vergleichbare
Grolke wie Mitteleuropa geschatzt wird (Birch, 2016, S. 162). Die Plastikansamm-
lungen stellen eine Bedrohung fiir das marine Okosystem dar, denn Meeresbewoh-
ner nehmen Plastikteile auf, die ihr Verdauungssystem verstopfen, woraufhin sie
mit vollen Magen verhungern. Daruber hinaus hat das Plastik zur Folge, dass die
Tiere sich in Plastiktiten 0.a. verfangen, sich strangulieren und daran ersticken
(Wilke, 2016). Prognosen von Forschern zufolge haben bis 2050 mehr als 95 %
aller Seevogelarten Plastik verschluckt. Zu dem Zeitpunkt wird mehr Plastik als Fi-
sche in den Ozeanen schwimmen. Dieser Zustand bedroht die Artenvielfalt
(Schweitzer et al., 2018, S. 5). Zum jetzigen Zeitpunkt sind zum Teil bereits sechs-
mal mehr Mikroplastikteile als Kleinstlebewesen zu finden, was dazu fuhrt, dass
Plankton Mikroplastik absorbiert und daraufhin planktonfressende Fische das Mik-
roplastik mit Nahrung verwechseln. Auf diesem Wege gelangt durch den Fischfang
das Mikroplastik in die menschliche Nahrungskette (Fath, 2019, S. 17).

Die Auswirkungen von Plastik auf die Umwelt, den Menschen und die Tiere werden
aus den oben beschriebenen Grunden deutlich. Die Grinde, warum Plastik so viel-

faltig eingesetzt wird, wurden in Kapitel 2.1.3 dargestellt. Einige Produkte kdnnen
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leicht ersetzt werden, z.B. Plastik-Tragetuten. Sie konnen z.B. mit Taschen aus Stoff
oder Papier ersetzt werden. Das Problem besteht jedoch darin, dass diese aufgrund
ihrer Herstellung und des Ressourcenverbrauchs eine schlechtere Okobilanz im
Vergleich zu Plastiktuten aufweisen und sich nur durch die Wiederverwendbarkeit
auszahlen. Denn ansonsten belasten sie ebenfalls die Umwelt (Bovensiepen et al.,
2018, S. 10). Zusatzlich gibt es das sogenannte recycelbare Bio-Plastik. Doch auch
dieses weist keine bessere Umweltbilanz im Vergleich zur herkdbmmlichen Plastik-
tute auf. Dies lasst sich einerseits durch die Notwendigkeit des Anbaus vieler Res-
sourcen wie Mais, Kartoffeln oder Zuckerrohr und andererseits durch die fehlende
Zersetzung im kalten Salzwasser begrunden. Bio-Plastik stellt demnach keinen Er-
satz dar und kann nicht als Losung der Plastikproblematik angesehen werden
(KrauB3, 2019).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Plastik durch seine Herstellung, Langle-
bigkeit und durch das Gelangen in die Natur gravierende Folgen mit sich bringt.
Diese tragen zum Klimawandel bei, welcher zu den grof3ten Herausforderungen des
21. Jahrhunderts zahlt (Lehmkuhl, 2019). Ein wichtiger Beitrag, um dem entgegen-
zuwirken, ist die Mlllbekdmpfung durch die die entsprechende Reduzierung (Fath,
2019, S. 51f.). Die Zahlen des Plastikmills in Supermarkten machen deutlich, dass
hier ein wesentlicher Beitrag zur Reduzierung von Plastikverpackungsabfallen ge-
leistet werden kann (Aschemann-Witzel, de Hooge & Normann, 2016).

Es ist notwendig, die Anforderungen, die an Hersteller und Supermarkte gestellt
werden, zu berucksichtigen, um die Plastikreduzierung in Supermarkten durchfih-

ren zu konnen. Diese werden im Folgenden beschrieben.

2.2 Anforderungen an Hersteller und Supermarkte
Relevante und zu bertcksichtigende Aspekte fur Hersteller und Supermarkte wer-
den in diesem Kapitel dargestellt.

2.2.1 Kennzeichnungspflichten

Die Kennzeichnung von Lebensmitteln fur Inhaltsstoffe und Eigenschaften dient ins-
besondere dem Schutz der Verbraucher und erleichtert die Kaufentscheidung von
Menschen, die z.B. eine Allergie oder Unvertraglichkeit haben. Die Lebensmittel-
kennzeichnung ist gesetzlich geregelt, gilt europaweit und ist in der EU-Verordnung
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Nr. 1169/2011 festgehalten (,Verordnung (EU) Nr. 1169/2011 des europaischen
Parlaments und des Rates*, 2014). So sind Lebensmittelhersteller dazu verpflichtet,
Zutaten, Nahrwertkennzeichnung, Mindesthaltbarkeits- oder Verbrauchsdatum, ggf.
Allergene und Zusatzstoffe auf der Verpackung des Produktes gut lesbar zu kenn-
zeichnen (Bundesministerium fir Ernahrung und Landwirtschaft, 2019; o. J.a)

2.2.2 Hygienevorschriften

Zu den Kennzeichnungspflichten kommen Hygienevorschriften, die beim Herstel-
len, Behandeln und Inverkehrbringen von Lebensmitteln zu beachten sind, um den
Schutz der Verbraucher zu gewahrleisten. Die relevantesten Vorschriften sind die
EU-Verordnung (EG) Nr. 852/2004 tber Lebensmittelhygiene und die Verordnung
(EG) Nr. 853/2004 mit zusatzlich geltenden Hygienevorschriften fir Lebensmittel
tierischen Ursprungs. Zusatzlich missen die nationale Lebensmittelhygiene-Ver-
ordnung (LMHV) und die nationale tierische Lebensmittelhygiene-Verordnung (Tier-
LMHV) beachtet werden. Der Verordnung (EG) Nr. 1935/2004 sind Regelung zu
Lebensmittelverpackungen ist zu entnehmen. In der Verordnung (EG) Nr.
2023/2006 ist des Weiteren festgelegt, dass nach einer sogenannten ,guten Her-
stellungspraxis® produziert werden muss, wodurch keine Gefahr fur den Verbrau-
cher besteht (Bundesministerium fur Erndhrung und Landwirtschaft, o. J.b).

Die Einhaltung der Vorschriften werden von zustandigen Lebensmitteliberwa-
chungsbehorden uberpruft. Als sicher gelten Lebensmittel dann, wenn von ihnen
keine gesundheitsschadliche Gefahr ausgeht und der Verderb und Verunreinigun-
gen ausgeschlossen sind. Damit der Verderb von Lebensmitteln eingeschrankt wer-
den kann, muss die Vermehrung von Mikroorganismen verhindert werden. Aufgrund
dessen erfolgen bereits beim Wareneingang z.B. Temperaturkontrollen. Zusatzlich
durfen Lebensmittel keiner Warme, Sonne, Staub, Schmutz oder Feuchtigkeit aus-
gesetzt sein. Der Einzelhandel tragt die Verantwortung fur den hygienischen Zu-
stand der Lebensmittel im Supermarkt. Die Sorgfaltspflicht ist insbesondere bei un-
verpackten Lebensmitteln, die vor dem Verzehr nicht gewaschen, geschalt oder er-
hitzt werden, einzuhalten und muss durch MaRnahmen wie z.B. Verwendung von
Gebackzangen bei Backwaren zum Einsatz kommen (Bundesministerium fur Er-

nahrung und Landwirtschaft, o. J.b).
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Lebensmittel im Supermarkt unverpackt einzukaufen ist laut der Lebensmittelhygi-
eneverordnung nicht eindeutig verboten, jedoch auch nicht im Sinne der Verord-
nung: Aus der Lebensmittelhygieneverordnung geht hervor, dass Lebensmittel nur
so in den Verkehr gebracht werden durfen, dass sie keiner nachteiligen Beeinflus-
sung ausgesetzt sind (§3, Abs. 1 Satz 1 LMHV). In einigen Supermarkten ist es
beispielsweise moglich, Kase in mitgebrachten Behaltern einzukaufen. Der Umgang
mit dieser Thematik ist von Entscheidungen des Supermarktinhabers abhangig. Im
Zweifelsfall gilt, dass der Einzelhandler die Moglichkeiten mit der zustandigen Auf-
sichtsbehorde bespricht (Bundesministerium flr Erndhrung und Landwirtschaft,
2014).

2.2.3 Ruckverfolgbarkeit

Die Ruckverfolgbarkeit eines Produktes meint die Moglichkeit, ein Produkt Uber alle
Herstellungs-, Verarbeitungs- und Vertriebsstufen verfolgen zu konnen. Sie wird
eingesetzt, um zu gewahrleisten, dass ausschliellich sichere Lebensmittel in den
Handel gelangen (Verordnung (EG) 178/2002, Art 14). Die Ruckverfolgbarkeit ist
gesetzlich geregelt und ist insbesondere fur die Identifizierung und Ricknahme der
Produkte in Krisenfallen bedeutsam. Sie gilt daher als wichtiger Aspekt, um die Ge-
sundheit und den Schutz der Verbraucher sicherzustellen (BfR, 2019).

2.2.4 Gesetzliche Regelungen fur Verpackungen

Das neue Verpackungsgesetz (sog. VerpackG) ist 2019 in Kraft getreten und I6st
die Verpackungsverordnung ab. Das Ziel dabei ist die Vermeidung oder Reduzie-
rung von Verpackungsabfallen und héhere Recyclingquoten (Umweltbundesamt,
2018b). Damit sollen Hersteller und Supermarkftfilialleiter zum Handeln animiert
werden (Bovensiepen et al., 2018, S. 10). Durch die Verpackungsrichtlinie der EU
werden ebenfalls die Mitgliedsstaaten verpflichtet, geeignete Mal3nahmen zu tref-
fen, die bewirken, dass der Anteil der wiederverwendbaren Verpackungen und die
Wiederverwendung von Verpackungen ansteigen (Richtlinie (EU) 2018/852 des Eu-
ropaischen Parlaments und des Rates vom 30. Mai 2018 zur Anderung der Richtli-
nie 94/62/EG uber Verpackungen und Verpackungsabfalle, 2018). Die Richtlinie er-
Zielte beispielsweise auch die Senkung des Plastiktlitenverbrauchs von tber 70%
in Deutschland (Gesellschaft flr Verpackungsmarktforschung, 2019). Dies ist
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darauf zurtuckzufuhren, dass Mitarbeiter der Supermarkte ein Entgelt bei der Ab-
gabe der Plastiktragetaschen erheben (Umweltbundesamt, 2018a). So wurde von
dem EU-Parlament ebenfalls beschlossen, dass ab 2021 keine Einweg-Plastikpro-
dukte mehr auf den europaischen Markt kommen dirfen (Guske, 2019).

2.3 Nachhaltigkeit

In diesem Kapitel erfolgt zunachst die Definition des Nachhaltigkeitsbegriffes. An-
schlieRend werden Dimensionen und Modelle der Nachhaltigkeit aufgezeigt. Da-
raufhin wird der Zero-Waste-Ansatz und das Konzept von Unverpackt-Laden be-
leuchtet.

2.3.1 Definition

Carl von Carlowitz gilt als Begrinder des Nachhaltigkeitsbegriffs. Mit seiner Forde-
rung ,Nicht mehr Holz fallen als nachwachst®, machte er Nachhaltigkeit begreifbar
(Haber, 2010 zitiert nach Carlowitz, 1713). Die am meisten zitierte Definition von
nachhaltiger Entwicklung ist im sogenannten Brundtland-Bericht der UN-Weltkom-
mission fur Umwelt und Entwicklung zu finden, in dem der Begriff folgendermalden
definiert wird: ,Nachhaltig ist eine Entwicklung, die den Bedurfnissen der heutigen
Generation entspricht, ohne die Moglichkeiten kunftiger Generationen zu gefahr-
den, ihre eigenen Bedurfnisse zu befriedigen und ihren Lebensstil zu wahlen®
(Hauff, 1987, S. 46). Durch die nachhaltige Entwicklung wird deutlich, dass es als
Prozess verstanden und auf eine Veranderung der Gesellschaft hingesteuert wird.
Nachhaltigkeit wird hingegen als das angestrebte Ziel und das Ende des Prozesses
verstanden (Kropp, 2019, S. 6). Pufé (2017) definiert Nachhaltigkeit als ein ressour-
cendkonomisches Prinzip, welches sicherstellt, das Okosystem in seiner Funktions-
weise laufend aufrechtzuerhalten (S. 20).

Uberdies wird Nachhaltigkeit als zentrales Anliegen fiir die Politik (s. Kapitel 2.3.2),
Wirtschaft und Gesellschaft angesehen und es wird ein Gleichgewicht zwischen
Okologie, Okonomie und Sozialem angestrebt. Dabei sollen Auswirkungen auf lo-
kaler, nationaler und globaler Ebene berlcksichtigt werden (Bundesministerium fur
Erndhrung und Landwirtschaft, o. J.b).

Das Ziel der Nachhaltigkeit ist demnach, ein gutes Leben fur die Gegenwart und die
Zukunft zu ermoglichen (Kropp, 2019, S. 5). Zum weiteren Verstandnis werden im
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Folgenden Dimensionen und Modelle dargestellt, um die Reichweite der Nachhal-

tigkeit deutlich zu machen.

2.3.2 Dimensionen und Modelle der Nachhaltigkeit
Das Ziel des Gleichgewichtes von Okonomie, Kultur und Sozialem (Kapitel 2.3.1)
verdeutlicht auch das gewichtete Saulenmodell (Spindler, 2012, S. 14):

Nachhaltige Entwicklung

Okonomie
Kultur
Soziales

Naturliche Ressourcen/Klima

Abbildung 1: Gewichtetes Sdulenmodell

Quelle: Spindler 2012 S. 14

Aus der Abbildung wird erkennbar, dass das Fundament auf den naturlichen Res-
sourcen basiert, auf dem die Dimensionen Okonomie, Kultur und Soziales als Stiitz-
pfeiler nebeneinander und gleichrangig die nachhaltige Entwicklung tragen (s. Abb.
2, Spindler, 2012, S. 13 ). Dieses Modell soll verdeutlichen, dass die Basis, auf der
die die Dimensionen aufbauen, die nattrlichen Ressourcen sind (Grober, 2013, S.
129). Die Erweiterung dieses Modells wird in Hinblick auf die gesellschaftliche Ver-
antwortung von Unternehmen (Corporate Social Responsibility (CSR)) gefordert,
was zur Folge hatte, dass Nachhaltigkeit beispielsweise in der ISO-Norm 26000
eingebunden wurde, an der sich Unternehmen orientieren kénnen (Kleinfeld et al.,
2011, S. 18f.).

Ein weiteres Modell ist das sogenannte Schnittmengenmodell, das auch als Drei-
klangmodell bezeichnet wird (s. Abb. 3). Hier greifen die Dimensionen Okonomie,
Okologie und Soziales ineinander. Durch die Uberschneidungen der Kreise wird er-
kennbar, dass die Grenzen flieRend sind und dass es zwischen den Bereichen ei-

nen engeren Zusammenhang geben kann. Ein Beispiel hierfur ware ein
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Umweltbildungsprogramm mit den Schnittmengen Okologie und Soziales. Die Kern-
werte der Uberschneidungen sind ,lberlebensfahig®, ,gerecht‘ und ,ertréaglich“, wo-
bei das primare Ziel, und somit die Verbindung aller Kreise, die Dauerhaftigkeit,
darstellt (s. Abb. 3) (Pufé, 2017, S. 112).

Okonomie

ertrdglich  {iberlebensfihig

dauerhaft

Okologie == Soziales

Abbildung 2: Schnittmengenmodell

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Pufé 2017 S. 112

Die Dimensionen werden auch u.a. in den Zielen der Agenda 2030 fur nachhaltige
Entwicklung abgebildet, die auf der UN-Konferenz fur Umwelt und Entwicklung 1992
in Rio de Janeiro beschlossen wurde. Das Ziel der Agenda 2030 ist die Veranderung
hin zu einer Welt, in der jeder Okologisch vertraglich, sozial gerecht und wirtschaft-
lich leistungsfahig handelt. Die Agenda 2030 wird als Aktionsplan fur den Planeten,
den Mensch und Wohlstand angesehen. Nachhaltigkeit ist damit Leitprinzip der Po-
litik basierend auf der Erkenntnis, dass weltweiter Umweltschutz nur moglich ge-
macht werden kann bei gleichzeitiger Beachtung von 6konomischen und sozialen
Aspekten. Die Umsetzung umfasst 17 UN-Ziele fur nachhaltige Entwicklung, die so-
genannten Sustainable Development Goals (SDGs) mit 169 Unterzielen, die bis
2030 erreicht werden sollen. Umweltbezogene Ziele sind z.B. Mallnahmen zum Kili-
maschutz wie Erhaltung der Okosysteme an Land und unter Wasser. Die Breite und
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Fulle der Ziele wird von Kritikern als problematisch angesehen, da es ein Zielkonflikt
zwischen Wachstum (Ziel 8) und Klimaschutz (Ziel 13) gibt.

Weiterhin wurde als politische Zielformulierung die sogenannte ,2-Grad-Grenze" auf
der Pariser Klimaschutzkonferenz 2015 beschlossen, die die Intention hat, die glo-
bale Erwarmung auf ,deutlich unter” 2°C bzw. 1,5°C zu begrenzen. Es wird vermu-
tet, dass mit Einhaltung dieses Ziels eine gefahrliche Storung des Klimasystems
vermieden werden kann (Wojtysiak, 2017, S. 1). Weitere politische Mallnahmen
und Programme, die beschlossen wurden, sind beispielsweise die Agenda 21 und
die Millennium-Entwicklungsziele, die ebenfalls Umweltschutz integrieren. Diese
konnen aufgrund des Umfangs der vorliegenden Arbeit nicht tiefergehend themati-
siert werden.

Abschliel®end ist festzuhalten, dass Nachhaltigkeit ein wichtiges, aktuelles und
drangendes Thema ist, welches in der Politik als Dauerthema verstanden werden
muss (Spindler, 2012, S. 9).

2.3.3 Zero Waste-Ansatz

Eine Moglichkeit fur umweltfreundlichen Konsum und bewussten Umgang mit Res-
sourcen ist die Vermeidung bzw. Reduzierung von (Plastik-) Mill, was ein Ziel der
Zero Waste-Bewegung ist, die in Deutschland immer groRer wird. Dies wird durch
die Anzahl der Unverpackt-Laden (s. Kapitel 1), oder auch durch Blogs und Beitrage
auf Social-Media-Kanalen im Internet deutlich (Fath, 2019, S. 1). Im Vordergrund
stehende Motive dieses Lebensstils sind Umweltschutz, Konsumkritik, 6konomi-
sche und gesundheitliche Vorteile. Daher ware ein grol3er Beitrag zu einem nach-
haltigen Lebensstil der bewusste Verzicht (Refuse), das Reduzieren (Reduce) und
das Wiederverwenden von Waren (Reuse/Recycle), welche u.a. zentrale Bestand-
teile der Zero Waste-Philosophie sind (Black & Cherrier, 2010; Glogowski, 2018, S.
262).

2.3.4 Konzept Unverpackt-Laden

An der Zero Waste-Bewegung setzen auch Unverpackt-Laden an, deren Ziel ist,
(Plastik-) Mull zu reduzieren, woraufhin sie groRere oder wiederverwendbare Ver-
packungen fur ihre Produkte wahlen. Zugleich kdnnen Verbraucher die Produkte
mit nach Hause nehmen, ohne dass Plastikverpackungen dafur verwendet werden.
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Daflr stehen sogenannte Schittsysteme in den Laden (s. Abb. 3), in denen sich die
Produkte befinden. Durch das eigenstandige Abflllen der Produkte kénnen die Kun-
den die Menge selbst bestimmen. Die Ware wird dann an der Kasse abgewogen
(Schulze, 2015, S. 48; Bovensiepen et al., 2018, S. 11).

Abbildung 3: Schilittsysteme
Quelle: Eigene Darstellung
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3. Empirische Untersuchung
In diesem Kapitel wird die Durchfihrung der qualitativen Untersuchung der vorlie-
genden Arbeit beschrieben. Dazu gehdrend werden die aufgestellten Hypothesen
und die Interviewpartner vorgestellt. Des Weiteren wird das Leitfadeninterview und
deren Aufbau und Inhalte abgebildet. Dartber hinaus erfolgt die Datenerhebung

und -auswertung.

3.1 Methodische Vorgehensweise

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist einerseits aufzuzeigen, welche Moglichkeiten
der Plastikreduzierung es in Supermarkten gibt und andererseits mogliche, damit
einhergehende Herausforderungen zu untersuchen.

Es wurde die Methode der qualitativen Untersuchung zugrunde gelegt. Zunachst
werden die aufgestellten Hypothesen dargestellt (s. Abb. 4). AnschlieRend werden
die Auswahl und Beschreibung der Interviewpartner, das Erhebungsinstrument und
die Datenerhebung dargelegt. Die Auswertung der erhobenen Daten erfolgt nach
den Techniken der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring und wird in diesem Ka-

pitel vorgestellt.

Aufstellen von Erstellung des Auswahl der
Hypothesen Interviewleitfadens Interviewpartner

Absage

|

v

Zusage

orkiesi: IR DU s

Iarieme — Transkription

Abbildung 4: Vorgehensweise bei der Erstellung der Interviews

Quelle: Eigene Darstellung

3.1.1 Hypothesen

Zu Beginn wurden Hypothesen auf Grundlage von Literaturrecherche aufgestellt,
die nach den Interviews erneut Uberarbeitet wurden. Mayring (2016) nennt das Prin-
zip ,,Offenheit* (S. 27f.). Dies ermoglicht, dass Hypothesen sich erweitern, modifi-

zieren und revidieren lassen, damit neue interessante Aspekte der Forschung mit
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einbezogen werden kénnen (ebd., S. 28). Es wurden insgesamt neun Hypothesen

aufgestellt, die im Folgenden genannt und kurz beschrieben werden.

H1: Hersteller beschéftigen sich wenig mit dem Thema Plastikreduzierung
(Heidbrink et al., 2018, S. 4; Schéntauf, 2016, S. 22; Stengel, 2016, S. 8).

Dieser Aspekt ist fur Plastikreduzierung im Supermarkt bedeutsam, da Supermarki-
filialleiter die Produkte der Hersteller in ihr Sortiment aufnehmen.

H2: Die Kundennachfrage nach unverpackter Ware und Plastiktiiten bestimmt das
Angebot im Supermarkt (Bergmann et al., 2019; Caparros, 2017; Heidbrink et al.,
2018, S. 4; Spindler, 2016, S. 10).

Es soll untersucht werden, ob die Initiative fur Veranderungen in Richtung Plastik-
reduzierung seitens der Kunden entsteht.

H3: Unverpacktes Einkaufen im Supermarkt ist méglich (Schontauf, 2016, S. 22f,;
Schweitzer et al., 2018, S. 12).

Die Meinung der Interviewpartner hinsichtlich dieser Hypothese soll untersucht wer-
den.

H4: Je mehr Plastik beim Hersteller oder im Supermarkt anféllt, desto mehr Arbeit
und Kosten entstehen fiir die beiden Zielgruppen (Bovensiepen et al., 2018; Singh,
Ramakrishna & Gupta, 2017).

Diese Hypothese beleuchtet einen Vorteil fur Hersteller und Supermarktbetreiber,
der durch Plastikreduzierung einhergehen kann.

Hb&: Verbraucher wiirden tendenziell gerne mehr Lebensmittel unverpackt einkaufen
(Bovensiepen et al., 2018, S. 19f.; Loeck, Alt & Inhoffen, 2018).

Die Bereitschaft der Kunden, weniger Lebensmittel in Plastikverpackungen im Su-
permarkt zu kaufen steht an dieser Stelle im Vordergrund. Diese Bereitschaft muss
gegeben sein, um eine Veranderung hinsichtlich einer Plastikreduzierung erzielen

zu konnen.
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H6: Es gibt diverse Méglichkeiten, Plastik in Supermérkten zu reduzieren (Schulze,
2015, S. 47; Schweitzer et al., 2018, S. 12, Thornton, 2019).
Diese Hypothese soll untersuchen, welche Lebensmittel laut der Befragten in Su-

permarkten leicht unverpackt angeboten werden kdnnen.

H7: Wenn Ware unverpackt verkauft wird, stellen sich neue Herausforderungen
(Schweitzer et al., 2018, S. 11f.).
Es werden Herausforderungen betrachtet, die sich fur Hersteller und Supermarkte

ergeben, wenn Filialleiter ihr Sortiment auf unverpackt umstellen wurden.

H8: Hersteller beflirchten, dass durch fehlende Markennennung weniger Umsatz
gemacht wird (Schoéntauf, 2016, S. 13; Yu & Cheng, 2012).

Diese Hypothese untersucht eine Herausforderung, die fur Hersteller mit unver-
packtem Angebot im Supermarkt einhergeht.

H9: Vorbehalte hindern Verbraucher, Lebensmittel verpackungsfrei einzukaufen
(Loeck et al., 2018; Steenis, van Herpen, van der Lans, Ligthart & van Trijp, 2017).
Die letzte Hypothese soll die Vorbehalte der Verbraucher aufzeigen, also was sie
derzeit abhalt, unverpackt einzukaufen.

Die Hypothesen H1 und H2 haben zum Ziel, die Ist-Situation der jeweiligen Ziel-
gruppe darzustellen (s. Tabelle 2). H3 soll ein allgemeines Stimmungsbild der Be-
fragten hinsichtlich der Umsetzbarkeit abbilden. Bei H4 bis H6 werden die Moglich-
keiten und H7 bis H9 die Herausforderungen von unverpacktem Einkaufen im Su-
permarkt behandelt. Dabei wurde im Voraus auf die gleichmaflige Gewichtung von
Moglichkeiten und Herausforderungen geachtet.
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Tabelle 2: Auswertungsschema

Hypothese | Kategorien In Bezug auf

H1 Ist-Situation Hersteller

H2 Ist-Situation Supermarkte, Verbrau-

cher

H3 Umsetzbarkeit: Unverpacktes Einkau- | Hersteller, Supermarkte,
fen im Supermarkt ist moglich Unverpackt-Laden, Ver-
(ja/nein/vielleicht) braucher

H4 Moglichkeiten zur Reduzierung des Hersteller, Supermarkte,
Plastikverbrauchs, leicht umsetzbar, Unverpackt-Laden, Ver-
Vorteile von ,unverpackt® und Nach- braucher
teile von Verpackungen

H5 Moglichkeiten zur Reduzierung des Verbraucher
Plastikverbrauchs, leicht umsetzbar,
Vorteile von ,unverpackt® und Nach-
teile von Verpackungen

H6 Moglichkeiten zur Reduzierung des Hersteller, Supermarkte,
Plastikverbrauchs, leicht umsetzbar, Unverpackt-Laden, Ver-
Vorteile von ,unverpackt® und Nach- braucher
teile von Verpackungen

H7 Herausforderungen von ,unverpackt®, | Hersteller, Supermarkte
Vorteile von Verpackungen

H8 Herausforderungen von ,unverpackt®, | Hersteller
Vorteile von Verpackungen

H9 Herausforderungen von ,unverpackt®, | Verbraucher
Vorteile von Verpackungen

Quelle: Eigene Darstellung

Die theoriegeleiteten Hypothesen werden anhand der Ergebnisse der gefuhrten In-

terviews (empirische Forschung) tberpruft und anschlieRend jeweils bestatigt (ve-

rifiziert) oder widerlegt (falsifiziert), was als deduktiver Ansatz bezeichnet wird.
(Mayring, 2016, S. 36).
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3.1.2 Auswahl und Beschreibung der Interviewpartner

Far die qualitative Befragung wurde eine Stichprobe aus der Grundgesamtheit ge-
wahlt, die sich als inhaltlich passend in Hinblick auf die Untersuchung erwies und
durch die moglichst umfangreiche Informationen erlangt werden sollte (Misoch,
2015, S. 186). Demnach wurde eine bewusste Auswahl der Interviewpartner getrof-
fen, die mdglichst aussagekraftig fur die vorliegende Untersuchung ist (Doéring &
Bortz, 2016, S. 302). Aufgrund der zeitlich begrenzten Erhebung war eine Stich-
probe von insgesamt neun Interviews vorgesehen.

Da die vorliegende Arbeit die Moglichkeiten und Herausforderungen der Plastikre-
duzierung im Supermarkt untersucht und Filialleiter die Produkte von Herstellern im
Sortiment aufnehmen, kann der Supermarkt nicht differenziert betrachtet werden.
Es ist bedeutsam, die gesamte Wertschépfungskette zu untersuchen (Bovensiepen
et al., 2018, S. 9). Aus diesem Grund wurden fir die vorliegende Arbeit Hersteller
als Interviewpartner gewahlt.

Supermarkte haben bzgl. der Sortimentauswahl grol3en Einfluss auf die Kunden,
wodurch ihnen eine grof3e Bedeutung bei der Reduzierung von Plastikverpackungs-
abfallen zukommt (Schweitzer et al., 2018; Wilts et al., 2015, S. 29), weshalb sie
ebenfalls interviewt wurden.

Inhaber von Unverpackt-Laden wurden in der Untersuchung als Experten befragt,
weil sie Uber spezielles Wissen bzgl. der Thematik verfugen (Misoch, 2015, S.
120f.).

Verbraucher bestimmen durch ihre Kaufentscheidung die Nachfrage nach Produk-
ten mit oder ohne Verpackung und ermdglichen letztendlich die Wirtschaftlichkeit
von Herstellern und Lebensmittelgeschaften, wodurch diese Zielgruppe auch eine
bedeutende Rolle bei der Befragung spielt (Schulze, 2015, S. 34).

Mit den Inhabern der Unverpackt-Laden wurden Experteninterviews und mit den
anderen Zielgruppen sogenannte Betroffenen-Interviews durchgefuhrt. Die person-
lichen Erfahrungen und Sichtweisen der einzelnen Befragten stehen hierbei im Vor-
dergrund (Déring & Bortz, 2016, S. 360).

Nach der Fertigstellung der Interviewleitfaden wurden Interviewanfragen an Herstel-
ler, Supermarkte (an Zentralen, Filialleiter und Abteilungen der Qualitatssicherung),
Unverpackt-L&dden und Verbraucher per E-Mail verschickt (s. Beispiel Anhang A).

23



In den Anfragen wurde das Ziel der Untersuchung dargestellt und nach der Bereit-
schaft zur Teilnahme eines Interviews gefragt. Im Zuge dessen wurde auf die Ver-
traulichkeit der Daten hingewiesen. Zum Teil wurden die Zielgruppen auch telefo-
nisch kontaktiert, um einer Antwort Nachdruck zu verleihen.

Tabelle 3: Antwortquote auf Interviewanfragen

Zielgruppe Zusagen Absagen Antwort Anfragen
ausstehend Insgesamt
Hersteller 4 7 17
Supermarkte 5 20
Unverpackt- 1 1 6
Laden
Verbraucher | 2 0 0 2
Summe 18 14 13 45

Quelle: Eigene Darstellung

Insgesamt wurden 45 Anfragen verschickt: 17 davon an Hersteller, 20 an Super-
markte, sechs an Unverpackt-Laden und zwei an Verbraucher (s. Tabelle 3). Die
Antwortquote belief sich insgesamt auf 71%, wovon 40% Zusagen und 31% Absa-
gen waren. 29% haben bis zum Zeitpunkt der Auswertung nicht geantwortet.
Schlussendlich wurden die Interviewpartner ausgewahlt, die am geeignetsten fur
die empirische Untersuchung erschienen.

Von den neun Interviewpartnern waren insgesamt drei von der Zielgruppe ,Super-
markte®, zwei Hersteller, zwei Inhaber von Unverpackt-Laden und zwei Verbrau-

cher. Im Folgenden werden die ausgewahlten Interviewpartner dargestellt.

Einer der befragten Hersteller arbeitet in einem Musliunternehmen, bei dem 500-
600 Gramm Verpackungen fur deren Produkte verwendet werden. Bei dem anderen
Hersteller handelt es sich um einen Rohstofflieferanten, der lediglich mit Bio-Roh-
stoffen handelt und groRtenteils an Backereien, aber auch an Unverpackt-Laden
Rohstoffe liefert. Hierflir werden grof3e (i.d.R. 25 Kilo) Verpackungen verwendet (s.
Kapitel 4.1.1).

Es wurden zwei Filialleiter von groRen Supermarktketten und ein Mitarbeiter eines
Bio-Supermarktes (ebenfalls mit mehreren Standorten) befragt.

24



Die Zielgruppe ,Unverpackt-Laden® sind zwei Inhaberinnen von unterschiedlichen
Unverpackt-Geschaften.

Bei der Zielgruppe ,Verbraucher” waren Kriterien bei der Auswahl Unterschiede im
Alter, Wohnsituation und die zur Verfigung stehende Zeit (s. Tabelle 4).

Tabelle 4: Kriterien der interviewten Verbraucher

Kriterien Frau D. Herr P.

Wohnsituation Zusammenleben mit alleinlebend
Ehemann und 5-jahrigem
Kind

Zeitfaktor Vollzeitjob + Kind Senior, ehrenamtliche Arbeit

Quelle: Eigene Darstellung

Die Auswahl der Verbraucher hatte zum Ziel, unterschiedliche Faktoren und Bedurf-
nisse durch die Heterogenitat der Verbraucher in die Untersuchung zu integrieren
(Déring & Bortz, 2016, S. 304). Angaben zum Alter wurden nicht erhoben, da diese
keine grofRe Bedeutung fur die vorliegende Forschung haben.

3.1.3 Das qualitative Leitfadeninterview als Erhebungsinstrument

Far die Untersuchung sind sowohl die Erhebung von Kontextwissen (Befragung
uber das Handeln anderer) als auch die Erhebung von Betriebswissen (Befragung
uber das Tatigkeitsfeld der Befragten) relevant, um durch ihr Betriebswissen auf
Kontextwissen schlieBen zu kdnnen (Misoch, 2015, S. 121f.).

Far die Durchfihrung von Interviews ist neben der methodischen Planung auch die
thematisch inhaltliche Vorbereitung notwendig (Misoch, 2015, S. 122).

Das Leitfadeninterview wurde als Erhebungsinstrument gewahlt. Der vorab entwi-
ckelte Leitfaden soll bei der Orientierung und Strukturierung wahrend der Erhebung
und Vergleichbarkeit der Daten nach der Erhebung dienen (Bogner, Littig & Menz,
2014, S. 27f.). Die auf die Zielgruppen angepassten Interviewleitfaden haben die
Beantwortung der aufgestellten Hypothesen zum Ziel. Zur Entwicklung der Leitfa-
den wurden zu Beginn Fragen formuliert, die im Anschluss geordnet und abschlie-
Rend noch einmal Uberarbeitet wurden. Die finalen Interviewleitfaden sind fur jede
Zielgruppe im Anhang zu finden (s. Anhang B).

25



Bei der Untersuchung handelt es sich um teilstrukturierte Interviews, weswegen bei
qualitativen Interviews nicht zwingend in allen gefuhrten Interviews die absolut iden-
tischen Fragen gestellt werden mussen. Zu den Hauptfragen konnten bei Unklar-
heiten auch Zwischen- und Nachfragen gestellt wurden. Die Hauptfragen wurden
allen Interviewpartnern gestellt (Bogner et al., 2014, S. 28f.). Durch die Teilstruktu-
rierung der Interviews konnen Fragen vorgezogen, ubersprungen oder vertieft wer-

den, um den Interviewfluss nicht zu unterbrechen (Doéring & Bortz, 2016, S. 358).

3.1.4 Aufbau und Inhalte des Interviewleitfadens

Die Anzahl der Interviewfragen variierte von 17 bis 34 Fragen, wobei Verstandnis-
und Nachfragen nicht eingerechnet sind. Die unterschiedliche Anzahl der Fragen ist
abhangig von der Zielgruppe und der zur Verfugung stehenden Zeit. Bei den Fragen
handelt es sich sowohl um offene als auch geschlossene Fragen, wobei die offenen
Fragen im Vordergrund standen (s. Anhang B).

Vor der Erhebung wurde ein sogenannter Pre-Test mit drei Verbrauchern durchge-
fuhrt, um die Sinnhaftigkeit der Reihenfolge der Fragen und die inhaltliche Verstand-
lichkeit zu Gberprifen. Neben der Optimierung des Erhebungsinstrumentes konnte
dadurch zusatzlich die Interviewsituation einstudiert und die Dauer der Befragung
uberprift werden (Kaiser, 2014, S. 69f.). Die Informationen der Pre-Tests wurden
jedoch nicht in die Datenauswertung einbezogen. Im Folgenden wird zunachst der
allgemeine Aufbau der gefuhrten Interviews dargestellt und anschlieRend der Auf-

bau der jeweiligen Zielgruppen differenziert dargelegt.

Das Interview wurde in vier Phasen gegliedert (Misoch, 2015, S. 68):
1. Information
2. Einstieg
3. Hauptteil
4. Abschluss

In der Informationsphase erhielt der Befragte Informationen bzgl. der Untersuchung
und der vertraulichen Behandlung der Daten. Zugleich wurde das Einverstandnis
der Interviewaufnahme erfragt. Die zweite Phase zielte auf den Einstieg in das For-

schungsthema und den Erzahimodus des Befragten ab. Um dies zu ermdglichen,
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wurde zu Beginn des Interviews eine offene Fragestellung gewahlt (Doring & Bortz,
2016, S. 365). Dazu wurde die Ist-Situation der jeweiligen Zielgruppe erfragt (detail-
liertere Ausfiihrung s. Kapitel 3.1.4.1 bis 3.1.4.4). In der Hauptphase wurden die flr
die Untersuchung relevanten Themen behandelt (Misoch, 2015, S. 68). Dabei
wurde beispielsweise die personliche Meinung bzgl. Plastikverpackungen erfragt.
Im weiteren Verlauf des Interviews wurde die Umsetzbarkeit von unverpacktem Ein-
kaufen im Supermarkt thematisiert. In diesem Zusammenhang wurde auch explizi-
ter nachgefragt, bei welchen Produkten das Angebot unverpackter Ware einfach
und bei welchen schwer umsetzbar ware. Grunde fur die Schwierigkeiten wurden
ebenfalls thematisiert. Anschliellend wurde erfragt, was die anderen Zielgruppen
jeweils dazu beitragen konnen, damit unverpacktes Einkaufen gelingt und wo es
daruber hinaus noch Verbesserungsbedarfe und -mdglichkeiten gibt. Die Ab-
schlussphase hatte die Funktion, das Ende der Interviewdurchfihrung zu verdeutli-
chen und den Interviewpartner aus der Befragungssituation herauszufihren. Ent-
sprechend wurden die Interviews mit der Frage abgeschlossen, ob sie bisher Uner-
wahntes und fur sie Relevantes bzgl. des Forschungsthemas erganzen wollen
(Misoch, 2015, S. 69).

3.1.4.1 Hersteller

Zu Beginn sollte geschildert werden, wie die Rohstoffe in das Unternehmen kom-
men und wie diese dann weiterverarbeitet und verkauft werden, um den aktuellen
Status der Hersteller zu erfragen. Anschliel3end wurde untersucht, wer die Art und
Weise der Verpackung bestimmt und inwieweit Themen wie ,Verpackungen®, ,Plas-
tik“ und ,Plastikvermeidung” eine Rolle im Unternehmen spielen. Vor- und Nachteile
von Verpackungen wurden thematisiert und es wurde Uber Mdglichkeiten gespro-
chen, Ware verpackungsfrei herzustellen bzw. weiter zu verkaufen. Auflerdem
wurde auf die damit verbundenen Vor- und Nachteile z.B. in Bezug auf die Lage-
rung, Lieferung, Hygiene und fehlende Markennennung eingegangen. Die Tendenz
zu mehr oder zu weniger Verpackung im Unternehmen und eventuelle Veranderun-

gen durch Kundennachfragen wurden ebenfalls thematisiert.
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3.1.4.2 Supermarkte

Vergleichbar mit den Interviews der Hersteller sollten die Befragten anfangs schil-
dern, wie die Lebensmittel in den Supermarkt gelangen und wie diese dann verkauft
werden, um einen Einblick in diesen Ablauf zu erlangen. Danach wurde erfragt, wer
die Entscheidungen trifft, welche Ware in das Sortiment aufgenommen wird und wer
beispielsweise die Verpackungen von Gemuse und Obst bestimmt. Die Beschafti-
gung mit den Themen ,Verpackungen®, ,Plastik” und ,Plastikvermeidung®im Super-
markt wurde ebenfalls thematisch behandelt. Zusatzlich wurden die Vor- und Nach-
teile von Verpackungen angesprochen. Kundennachfragen spielten auch eine Rolle

im Interview.

3.1.4.3 Unverpackt-Laden

Die Schilderung des Wareneinkaufs und -verkaufs wurde zu Beginn behandelt. Es
wurde zusatzlich nach Gefallen und Verpackungen gefragt, in welchen sie geliefert
werden. Des Weiteren wurde auf allgemeine Herausforderungen eingegangen, die
sich die Mitarbeiter dieser Laden im Vergleich zu ,herkdmmlichen® Supermarktmit-

arbeitern stellen mussen.

3.1.4.4 Verbraucher

Anfangs wurden Fragen zum Einkaufsverhalten der Verbraucher beim Lebensmit-
teleinkauf gestellt. Zusatzlich wurde der Zeitfaktor, das Planen des Einkaufs und die
Transportgefalde thematisiert. AnschlieRend wurde die Bereitschaft fur das Einkau-
fen unverpackter Lebensmittel erfragt. Im Weiteren wurden Wunsche im Interview
thematisiert, wenn Supermarkte ihr Sortiment auf unverpackte Ware umstellen wur-

den.

3.1.5 Datenerhebung und -auswertung

Die Interviews wurden in Hamburg und Schleswig-Holstein personlich als Einzelin-
terviews durchgefuhrt. Sieben Interviews fanden in den Blroraumen der Inter-
viewpartner und zwei in offentlichen Raumlichkeiten statt. Die dafur vorgesehene
Dauer der Interviews betrug ca. 30 Minuten. Die tatsachliche Dauer variierte ca.
zwischen +-15 Minuten. Dies ist auf die Gesprachigkeit der Befragten und der zur

Verfugung stehenden Zeit zurtckzufuhren. Von den Interviews wurden Audio-
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Aufzeichnungen erstellt. Diese wurden in zweifacher Form aufgenommen, um die
Gefahr eines technischen Fehlers und damit einhergehende Nichtaufnahme einzu-
schranken. Die Aufnahmen erfolgten mithilfe der Sprachmemofunktion des Mobilte-
lefons und einer Anwendungssoftware des Laptops. Durch die Aufnahmen kann die
genaue und kontrollierbare Auswertung der Daten ermdglicht werden, wodurch
mogliche Verzerrungen durch retrospektive Erinnerungen ausgeschlossen werden
konnen. Des Weiteren ermoglicht die Interviewaufnahme eine gelassene Inter-
viewsituation, da eine standige Notizfihrung nicht notwendig ist (Kuckartz, 2018, S.
165).

AnschlieBend wurden die Interviews mit Hilfe der f5-Software verschriftlicht
(transkribiert). Das Ziel der Transkription ist es, den Informationsverlust moglichst
gering zu halten (Kuckartz, 2018, S 166). Die Interviewaufnahmen und die Tran-
skripte sind auf der beiliegenden CD gespeichert. Mit Hilfe der f5-Software konnten
die aufgenommenen Interviews durch verlangsamte Geschwindigkeit abgespielt
werden, die die Transkription erleichterte. Das Transkribieren erfolgte nach vorher
festgelegten Transkriptionsregeln (s. Anhang C), die mit dem Untersuchungsziel
ubereinstimmen. Die Ziele geben die Art und Weise vor, wie die gesprochene Spra-
che in Schrift umgewandelt werden soll. Hiermit wird auch festgelegt, welche (non-
)verbale Merkmale berlcksichtigt werden.

3.1.6 Die qualitative Inhaltsanalyse als Auswertungsverfahren

Die Auswertung des transkribierten Materials wurde nach den Techniken der quali-
tativen Inhaltsanalyse nach Mayring ausgewertet. Die systematische Analyse der
erhobenen Daten ist das Ziel der qualitativen Inhaltsanalyse. Diese ist durch einen
regelgeleiteten Ablauf gegeben, woraufhin die Analyse nachvollziehbar ist (Mayring,
2016, S. 145f.). Mayring (2016) unterscheidet bei der qualitativen Inhaltsanalyse
drei Grundformen: Zusammenfassung, Explikation und Strukturierung (S. 115). Das
Auswertungsverfahren der vorliegenden Arbeit ist die Anwendung der strukturieren-
den qualitativen Inhaltsanalyse. Dafur wird das Material unter vorher festgelegten
Kriterien eingeschatzt und Kategorien zugeordnet (deduktive Kategorienbildung),
wodurch alle relevanten Aspekte aus den erhobenen Daten herausgefiltert werden
kénnen (Mayring, 2016, S. 99ff.).
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Fir die Kategorienbildung und die Analyseschritte wurde die Software ,MAXQDA*
verwendet. ,QDA® steht dabei fur qualitative Datenanalyse (Doéring & Bortz, 2016,
S: 608). Die Software ermdglicht die Verwaltung der Transkripte und das Codieren
von Textstellen (Radiker & Kuckartz, 2019, S. 111).

Das Kategoriensystem ist theoriegeleitet und orientiert sich an der Untersuchung
der vorliegenden Arbeit, das anschlieRend an das Material herangetragen wurde (s.
Anhang D; ebd., S. 99f.). Die Hauptkategorien wurden hinsichtlich der Hypothesen
gebildet. Nach der inhaltlichen Uberpriifung der Hauptkategorien wurden Unterka-
tegorien gebildet und den Hauptkategorien zugeordnet (Mayring, 2016, S. 36f.). Da-
raufhin wurde das Material durchgearbeitet und die passenden Textstellen den je-
weiligen Kategorien zugeordnet. Im Zuge dessen wurden zum Teil durch inhaltliche
Unterschiede mehrere Textstellen eines Interviews einer (Haupt-/Unter-)Kategorie
zugewiesen. Hierfur wurde auRerdem ein Kodierleitfaden erstellt, der als Hilfsmittel
bei der Auswertung diente. Dieser enthalt typische Textausschnitte fur jede Kate-
gorie als sogenannte ,Ankerbeispiele®.

Zudem wurden Kodierregeln aufgestellt, wenn Schwierigkeiten bei der Abgrenzung
zwischen den Kategorien auftraten. Der Kodierleitfaden wurde theoriegeleitet ent-
wickelt und probeweise am Material erganzt und ausgebaut. Durch den Kodierleit-
faden wurde bestimmt wann welche Kategorie einer Textstelle zugeordnet wird
(Mayring & Fenzl, 2019b, S. 638). Das Material wurde mehrmals analysiert und die
jeweilige Zuordnung der Kategorien uberpruft und ggf. angepasst, um die korrekte
Zuordnung zu gewahrleisten. Nach dem endgultigen Materialdurchgang entstanden
elf Haupt- und zehn Unterkategorien (s. Anhang D).

Bei der strukturierenden Inhaltsanalyse werden vier Formen unterschieden: Inhalt-
liche, formale, typisierende und skalierende Strukturierung (Mayring, 2015, S. 99),
wobei Ersteres gewahlt wurde. Bei der inhaltlichen Strukturierung werden konkrete
Aspekte aus dem Material extrahiert, was zur Folge hatte, dass fur die Untersu-
chung Irrelevantes oder sich wiederholende Aussagen nicht mitcodiert wurden (ebd.
S. 69ff.).
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4. Ergebnisse
Die Ergebnisse aus den erhobenen Daten aus den Interviews sollen im Folgenden
dargestellt werden. Dazu werden zunachst die neun Hypothesen untersucht und

anschlie3end jeweils bestatigt oder falsifiziert.

4.1 Ist-Zustand
Der Ist-Zustand der befragten Hersteller und Supermarkte wird im Folgenden auf-
gezeigt.
4.1.1 Hersteller

H1: Hersteller beschéftigen sich wenig mit dem Thema Plastikreduzierung.

Im Folgenden soll der Ist-Zustand der Hersteller aufgezeigt werden. Dabei stehen
verwendete Produktverpackungen und die Beschaftigung mit dem Thema ,Plastik-
reduzierung” im Vordergrund. Zusatzlich wird die Tendenz zu mehr oder zu weniger
Verpackung, Kundennachfragen und deren Auswirkungen auf das Sortiment the-
matisiert.

Hersteller 1 arbeitet in einem Musliunternehmen, in welchem Musli in Folienbeutel
gefullt werden, welcher sich in einer Faltschachtel aus Papier befindet. Die Verpa-
ckungsgrofRen belaufen sich i.d.R. auf 500 oder 600 Gramm Packungen. Nach Ver-
braucheranfragen am Telefon, warum man den verwendeten Folienbeutel nicht weg
lassen konne, gibt der Befragte im Interview Grunde wie ,Emissionsprobleme®, ,Er-
halt der Qualitat® und ,Produktschutz® an. Der Befragte berichtet von Skandalen vor
vielen Jahren, bei dem sich Schadstoffe von der Druckerfarbe auf das Produkt aus-
wirkten, weswegen die Verwendung des Folienbeutel unabdingbar ist.

Bei dem Hersteller 2 handelt es sich um einen Rohstoffhersteller, welcher groiten-
teils Backereien, aber auch Unverpackt-Laden beliefert (s. Kapitel 3.1.2). Die Ware
wird i.d.R. in 25-Kilo-Sacken geliefert. Es besteht auch die Moglichkeit, die Ware in
1 000 Kilo, sogenannten ,Big Bags®, oder lose, in Tankwagen, zu liefern. Die Mate-
rialien der Verpackungen sind beispielsweise bei Getreideprodukten aus Papier, bei
Kuverture aus Plastik und bei Trockenfrichten sowohl aus Plastik als auch aus
Pappe. Als Grund fur die Verwendung der Materialien wird ,Produktqualitat® ge-

nannt.
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Hinsichtlich der Beschaftigung mit dem Thema ,Plastikreduzierung® gibt Hersteller
1 an, dass das Unternehmen versucht, einen selbst auferlegten Maf3stab einzuhal-
ten und ,so viel wie notig und so wenig wie moglich® Verpackungen verwendet wer-
den. HierfUr mussen gewisse Faktoren einhalten werden, um den Produktschutz zu
gewabhrleisten. Die genannten Faktoren sind die Qualitat im Sinne der Haltbarkeit,
Hygiene, Ruckverfolgbarkeit und das Mindesthaltbarkeitsdatum (s. Kapitel 2.2.2
und 2.2.3). Uberdies hat das Unternehmen Kennzeichnungspflichten vom Gesetz-
geber wie Nahrwert- und Inhaltsangaben (s. Kapitel 2.2.1). Hinzu kommen Anfor-
derungen des Handels wie z.B. der zur Verfugung gestellte Regalplatz. Zusatzlich
mochte das Unternehmen seine Marke sowohl dem Handel als auch dem Endver-
braucher prasentieren. Hersteller 2 gibt an, dass sie sich im Unternehmen viel mit
Verpackungen beschaftigen, da es Verpackungsmittelgesetze gibt und damit ein-
hergehende Unbedenklichkeitsnachweise beim Import bestehen. Im Weiteren gibt
es Verordnungen, in denen die Abgaben geregelt sind, die fur Verpackungen be-
zahlt werden mussen. Sie sind daher aus 6konomischen Grinden bestrebt, Verpa-

ckungen zu reduzieren.

Im Folgenden werden durchgeflhrte MaRnahmen bzgl. Plastikreduzierung der Un-
ternehmen dargestellt.

Das Unternehmen des Herstellers 1 hat derzeit einen Test fur einen unbestimmten
Zeitraum in einem Supermarkt initiiert, bei dem die Produkte in den Schuttsystemen
(s. Kapitel 2.3.4) im Supermarkt verkauft werden. Das gleiche Konzept wie es in
Unverpackt-Laden gemacht wird mit dem Unterschied, dass die Mitarbeiter des Su-
permarktes die Verpackungen vorher aufschneiden und in die Schuttsysteme fullen.
Die Verpackungen sind etwas grof3er (je 1,7 bis 2 Kilo) im Vergleich zu solchen, die
an die Endverbraucher verkauft werden (je 500-600 Gramm), dennoch handelt es
sich laut des Befragten nur um einen ,Pseudo-Unverpackt-Laden.” Der Hersteller
nennt die Problematik, dass es sich lediglich um eine Mullverlagerung handelt, da
dieser trotzdem generiert wird. Der Test dient also ausschlief3lich der Untersuchung
der Bereitschaft der Kunden und diese Erkenntnis ist sowohl fur ihn als Hersteller
als auch fur den durchfuhrenden Supermarkt interessant. Bei diesem Test sind die
Marke des Unternehmens und die Nahrwertangaben durch Aufkleber auf den
Schuttsystemen sichtbar. Wenn Kunden sich die Ware aus den Schuittsystemen
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abfullen, stehen verschlieBbare Behaltnisse bereit, die dann an der Kasse gewogen
werden. Wenn der Test gut von den Kunden angenommen wird, konnte der befragte
Hersteller sich durchaus vorstellen, dass der Test noch verlangert oder auf andere
Supermarkte ausgeweitet wird. Das Unternehmen hat zusatzlich zu den belieferten
Supermarkten einen Laden, in dem seine Produkte u.a. auch in Schittsystemen
verkauft werden. Die Nahrwertangaben sind hier in dem Laden, aber nicht auf dem
abgefullten Produkt ersichtlich. Die Frage, ob es in dem Laden moglich ware, seine
eigenen Gefalle mitzubringen, wird bejaht und mit ausreichendem Personal fur die
kleine LadengrofRe im Vergleich zu einem grof3en Supermarkt mit viel Kundschaft

begrindet.

In Hinblick auf die Tendenz zu mehr oder zu weniger Verpackung im Unternehmen
ist die Aussage beider Hersteller, dass die Kundennachfrage eher zu weniger Ver-
packung tendiert. Hersteller 1 au3ert jedoch die Diskrepanz zwischen Kundennach-
frage und dennoch gleichbleibendem Kaufverhalten. AulRerdem erwahnt der Be-
fragte, dass sie im Unternehmen bemerkt haben, dass der Kunde immer ,fauler®
wird. Des Weiteren stellt das Unternehmen fest, dass Kunden sich vermehrt Pro-
dukte winschen, die mitgenommen werden kdnnen. Als konkreter nachgefragt wird,
was fur Auswirkungen die Kundennachfragen auf das Sortiment haben, wird geau-
Rert, dass durch die Verhaltensweise der Kunden die Gebindegréflen kleiner wer-
den und dadurch mehr Verpackung anfallt. Demgemal geht die Tendenz bei Her-
steller 1 zu mehr Verpackung.

Hersteller 2 gibt an, dass die Menge an Verpackung etwa gleichbleibend ist. Griunde
hierfar sind Transportverpackungen und die damit einhergehende fehlende Einspar-
moglichkeiten oder die Gewahrleistung der Produktqualitat beider Befragten.

An dieser Stelle kann zusammengefasst werden, dass Hersteller 1 seine Produkte
in vielen kleinen und Hersteller 2 die Unternehmensprodukte in gro3en Verpackun-
gen verkauft. Es wird ersichtlich, dass der Bedarf einer Plastikreduzierung bei Her-
steller 1 wesentlich grof3er ist im Vergleich zu Hersteller 2.

Des Weiteren Iasst sich sagen, dass sich beide Befragten laut der Angaben viel mit
Verpackungen in den Unternehmen beschaftigen. Die zu berucksichtigenden Re-

gularien bestatigen, dass sich mit der Art und Weise der Verpackung
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auseinandergesetzt wurde. Jedoch beschaftigen sich beide Befragten weniger mit
der Verpackungsreduzierung. Diese Annahme begrindet sich dadurch, dass beim
Hersteller 2 zwar aus 6konomischen Grunden versucht wird, Verpackungen zu re-
duzieren, doch laut des Befragten werden keine Einsparmadglichkeiten fur Trans-
portverpackungen gesucht. Hersteller 1 sucht ebenfalls nicht bei dem Test im Su-
permarkt nach Moglichkeiten wie die Verpackungen reduziert werden konnen. Au-
Rerdem geht das Unternehmen dem Kundenwunsch zur Produktmitnahme nach
und bietet kleinere Verpackungen an, wodurch die Verpackungsmenge zunimmt.
Die Tendenz zu gleichbleibender bzw. eher zunehmender Verpackungsmenge wird
ebenfalls in die Auswertung der Hypothese mit einbezogen. All diese Angaben fuh-
ren dazu, dass die Hypothese H1 bestatigt wird.

4.1.2 Supermarkte
H2: Die Kundennachfrage nach unverpackter Ware und Plastiktiiten bestimmt das
Angebot im Supermarkt.

Alle drei befragten aus der Zielgruppe ,Supermarkt® nennen, dass die Zentrale das
Sortiment mehr oder weniger vorgibt. Dem Filialleiter bleiben aber Entscheidungs-
moglichkeiten, welche Ware er fur seine Filiale auswahlt. Je mehr Ware er aus dem
vorgegebenen Kernsortiment wahlt, desto bessere Konditionen erhalt er. Zwei Be-
fragte geben an, dass der Kunde durch seine Kaufentscheidung eine entscheidende
Rolle einnimmt. Dies bestatigt ein Befragter mit folgender Aussage:

,INa ja, wir lesen ja auch Zeitung so und wenn wir, wir sind ja auch dafir da, um
Bediirfnisse zu stillen und wenn das Bedlirfnis da ist, gewisse Dinge anders zu ma-
chen, miissen wir das tun, weil wir ja nun auch in diesem Sog drin sind und einen
gewissen Wettbewerbsdruck haben, also machen wir da mit. Salopp gesagt, ob es
nun Sinn macht oder nicht, da sind wir raus. Wenn der Kunde es méchte, machen
wir es und wenn es nur drei Prozent der Kunden méchten, machen wir es auch,
sodass zumindest die Wahl da ist fiir jeden Kunden. Das miissen wir einfach tun,
weil, wenn wir es nicht machen, dann haben wir dann irgendwann ein Problem.*“

Auszug Interview mit Herrn H., Filialleiter eines Supermarktes
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Es wird expliziter nachgefragt, wer bestimmt, wie Gemuse und Obst im Supermarkt
verpackt werden. Zwei der Befragten geben an, dass dies die Hersteller entschei-
den, wobei einer von ihnen berichtet, dass die reduzierte Ware von ihnen selbst
verpackt wird. Der dritte Befragte aus der Zielgruppe ,Supermarkt® verweist auf die
Zentrale als Entscheidungstrager. Die Frage, ob sie sich vorstellen konnen, Ge-
muse und Obst lediglich unverpackt anzubieten, wird bejaht und auf die Nachfrage
hin, warum es dennoch momentan so beibehalten wird, werden 6konomische
Grinde genannt, da in groleren Verpackungen mehr Ware verkauft wird als ein-

zeln.

In Bezug auf die Auseinandersetzung mit den Themen Verpackungen, Plastik und
Plastikvermeidung gibt ein Befragter an, dass sie sich ,standig” damit beschaftigen,
da es eine Logistik- und Kostenfrage ist, das Plastik und den Mull allgemein wieder
loszuwerden. Alle drei Interviewpartner betonen, dass sie Alternativen zu Plastiktu-
ten im Supermarkt haben, aber Plastiktiten dennoch weiterhin angeboten werden.
Ein Befragter berichtet, dass mit dem Ordnungsamt in Planung ist, einige Schutt-
systeme in der Filiale aufzustellen. Folgende Aussage von Herrn H. macht deutlich,
dass es auf Kundennachfrage zurtuckzufuhren ist:

,Die Frage ist nur wie schnell sind wir und ob es dann nachher auch noch nachge-

fragt wird.*”

Alle drei Interviewten geben an, dass es nur vereinzelte Kundennachfragen nach
unverpackter Ware bisher gab. Folgende Grinde werden hierfur genannt: Gemuse
und Obst kann bereits ohne Plastik gekauft werden und wenn die Kunden andere
Ware verpackungsfrei kaufen mochten, gehen sie in Unverpackt-Laden einkaufen.
Ihren Erfahrungen nach wird nicht von den Kunden verlangt, unverpackte Ware im
Supermarkt anzubieten.

In Hinblick auf die Plastiktiten berichtet ein Befragter, dass Kunden vermehrt zu
den kostenlosen Plastiktiten in der Gemuse- und Obstabteilung greifen, wobei die
angebotenen kostenpflichtigen Plastikalternativen eher nicht gewahlt werden.
Wenn Plastiktutenalternativen kostenfrei angeboten werden, werden diese jedoch
sehr gut seitens der Kunden angenommen. Weiter wird genannt, dass der
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Supermarkt komplett auf Papiertiten im Kassenbereich umgestellt hatte, doch auf-

grund von Kundenbeschwerden wieder Plastiktiten eingefuhrt wurden.

Allgemein wird zum Ausdruck gebracht, dass die Deutschen in Bezug auf Hygiene
bei Lebensmitteln empfindlich sind. Dazu vermutet Frau R., Inhaberin eines Unver-
packt-Ladens, dass Verbraucher es nicht gut heiRen wirden, wenn Supermarkte
die Plastiktiten in der Gemuse- und Obstabteilung nicht mehr anbieten wirden:
,Dann wirden die ja auch aufschreien die Menschen: ,Wie jetzt? Wir sollen unseren
Apfel einfach so anfassen?” (lacht) Ja, schauen wir mal.“

Die aufgefuhrten Aussagen bestatigen die Hypothese H2.

4.2 Umsetzbarkeit

H3: Unverpacktes Einkaufen im Supermarkt ist méglich.

Das Meinungsbild der Befragten in Hinblick auf die Umsetzbarkeit von unverpack-
tem Einkauf im Supermarkt soll an dieser Stelle beleuchtet werden. Die Untersu-
chung, ob die Befragten sich dies vorstellen kdnnen, soll an die Moglichkeiten und

Herausforderungen der Plastikreduzierung im Supermarkt anknupfen.

HierfGr wurden die Aussagen der Befragten in folgende Kategorien unterteilt:
Unverpacktes Einkaufen im Supermarkt

e ist moglich”

e ist vielleicht oder zum Teil moglich® und

e st nicht moglich®.
Viele der Befragten tatigten Aussagen, die zu verschiedenen Kategorien zugeteilt
wurden, wodurch die Anzahl der Nennungen auch hoher ist als die Anzahl der Be-

fragten insgesamt (s. Abb. 5).
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Unverpacktes Einkaufen im

Supermarkt
12
10
7
ist moglich ist vielleicht/ ist nicht moglich

zum Teil moglich

Abbildung 5: Bewertung der Umsetzbarkeit

Quelle: Eigene Darstellung

Wie der Abbildung 5 zu entnehmen ist, wird insgesamt zwolfmal genannt, dass die
Umsetzbarkeit von unverpacktem Einkaufen im Supermarkt moglich ist. Zehn Mal
nennen die Befragten, dass es vielleicht oder zum Teil und sieben Mal, dass es
nicht umsetzbar ist.

Dennoch sind insgesamt acht von neun Befragten der Meinung, dass unverpacktes
Einkaufen im Supermarkt moglich ist. Eine Befragte antwortet diesbezuglich:

»[...] Also ad hoc féllt mir kein Lebensmittel ein, was man nicht unverpackt verkaufen
kénnte [...] machbar ist es auf jeden Fall, man muss es nur wollen [...] Also ich
denke, dass es moglich ist, das schon, weil so wie wir hier arbeiten, das funktioniert
auch in gréBer, da bin ich von lberzeugt.”

Auszug aus dem Interview mit Frau R., Inhaberin eines Unverpackt-Ladens

Doch es werden auch Bedenken und Faktoren geaufert, die dabei berucksichtigt

werden mussen. Dazu zahlen die Akzeptanz seitens der Kunden, die starke Ein-

schrankung der Sortenauswahl und die Zustimmung der Behorden bzgl. der Einhal-

tung der Hygienevorschriften seitens der Supermarkte.

Die beiden Befragten der Unverpackt-Laden sagen auch, dass man vielleicht nicht

mit einer vollstandigen Umstellung (100 %) beginnen sollte und technische Hilfsmit-

tel und Losungen gebraucht werden, damit es moglich gemacht werden kann.

All die oben genannten Aussagen und Grunde wurden zur Kategorie ,vielleicht oder

zum Teil moglich“ zugeordnet.

Gegensatzliche Angaben, dass es nicht moglich ist, machen insgesamt drei von

neun Personen, also ein Drittel der Befragten. Grunde hierfur sind z.B. das Prinzip

der Selbstbedienung in einem klassischen Supermarkt, die damit einhergehende
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Gefahr des Betrugens beim Selberabfullen der Lebensmittel und infolgedessen die

unzureichende Wirtschaftlichkeit.

»ES wiirde nicht funktionieren, weil wir gar nicht, also vielleicht irgendwo eine kleine

Nische, ein kleiner Laden irgendwo in der Ecke, mag sein, aber auf so einer Flache
mitten in der Stadt wird es nicht funktionieren, weil der Kunde andere Bedlirfnisse
hat.”

Auszug aus dem Interview mit Herrn H., Filialleiter eines Supermarktes

»Ich glaube nicht, so wie wir es hier machen, also da ist aus meiner Sicht, so wiirde
es nicht funktionieren [...] ich glaube der erste Schritt ist gar nicht unbedingt so sehr,
dass man jetzt versucht in Supermérkten das umzusetzen, was Unverpackt-Laden
so machen, weil ich glaube einfach nicht, dass das eins zu eins lbertragbar ist [...]
nicht so, dass man seine Gefél3e selber auswiegt oder Selbstbedienung, selber be-
fullt und dann zur Kasse geht.”

Auszug aus dem Interview mit Frau S., Inhaberin eines Unverpackt-Ladens

Acht von neun Befragten sind der Meinung, dass unverpacktes Einkaufen im Su-
permarkt mdglich ist. Des Weiteren wurden mehr Codes (Nennungen) zu ,unver-
packtes Einkaufen ist moglich* (12) als zu ,ist nicht mdglich® (7) erstellt, was eben-
falls darauf hinweist, dass die Befragten an die Moglichkeit der Umsetzung glauben.
Dass die Kategorie ,ist vielleicht oder zum Teil moglich® zehn Mal codiert wurde,
zeigt, dass viele der Befragten die Umsetzbarkeit als moglich erachten, aber nicht
zu 100 %. Wenn auch viele Faktoren genannt wurden, die bei der Umsetzung zu
berlcksichtigen sind, wird es fur moglich angesehen. Folglich wird H3 bestatigt.

4.3 Moglichkeiten

Hb5: Verbraucher wiirden tendenziell gerne mehr Lebensmittel unverpackt einkau-
fen.

Die Bereitschaft der Kunden, weniger plastikverpackte Lebensmittel im Supermarkt
zu kaufen und deren subjektive Meinung stehen hier im Vordergrund. Nur wenn

diese Bereitschaft vorhanden ist, kann eine Veranderung erreicht werden.
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Zu Beginn wird das Einkaufsverhalten der Befragten dargestellt, um davon ggf.
MafRnahmen ableiten zu konnen. Anschlie3end wird der Zeitaufwand beim Einkau-
fen thematisiert, da dies ebenfalls beim unverpackten Einkauf eine Rolle spielt. Da-
raufhin wird die personliche Meinung zu Plastikverpackungen aufgezeigt, unter Be-
rucksichtigung des Themas Hygiene. Abschliel3end wird der Verzicht von Plastik-
verpackungen thematisiert, um die Hypothese bestatigen oder falsifizieren zu kon-
nen.

Beide Verbraucher kaufen ihre Lebensmittel bei nahegelegenen Supermarkten ein
und kaufen Gemulse und Obst unverpackt, wobei die restlichen Lebensmittel ver-
packt gekauft werden. Herr P. kauft fast ausschlieBlich Fertigprodukte und kocht
nicht, wobei Frau D. selber kocht. Beide neigen zu Spontaneinkaufen und gehen
mehrmals die Woche einkaufen. Der Transport erfolgt zu Ful® oder bei Frau D. bei
GroReinkaufen mit dem Auto und durch von Zuhause mitgebrachte Taschen, wobei
fur einen der Befragten auch der Kauf von Pappkartons vor Ort eine Alternative ist.
Herr P. bevorzugt kleine Mengen einzukaufen, da der Wunsch nach Abwechslung
besteht, wohingegen fur Frau D. die Verfugbarkeit der Produkte wichtig ist.

Aus den Interviews geht hervor, dass aufgrund der unterschiedlichen Lebenssitua-
tionen (s. Kapitel 3.1.2) den Befragten unterschiedlich viel Zeit zur Verfigung steht,
doch dass trotzdem beiden der Zeitfaktor durchaus wichtig ist und sie sich ungerne
mehr Zeit als notwendig fur den Einkauf nehmen. Herr P. ist verargert Uber langes
Suchen der Produkte im Supermarkt.

Zu Plastikverpackungen aulRert sich Herr P. dahingehend, dass diese ihn einengen
und dass der Wunsch nach kleineren Verpackungen vorhanden ist, damit der Ver-
derb der Lebensmittel verringert wird. Als Grunde fur den Kauf von plastikverpack-
ten Lebensmitteln werden Hunger oder Durst und Geschmack genannt. Zusatzlich
wurde der Befragte lieber gerne Produkte im Glas kaufen und argert sich tber ,un-
natzen“ Mull. Frau D. achtet nicht darauf, ob das Produkt verpackt ist.

Dennoch vertritt sie die Meinung, dass Plastiktiten verboten werden sollten.

Beide Verbraucher stimmen der Aussage ,Je weniger Mull bei Ihnen Zuhause an-
fallt, desto besser” zu.
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Bei Frau D. spielt Hygiene in Bezug auf Lebensmittel eine wichtige Rolle. Sie
mochte durch Plastikverpackungen den Schutzfaktor fur das Lebensmittel erhalten
und befurchtet Verunreinigungen bei unverpackten Lebensmitteln. Herrn P. ist die-
ser Punkt hingehen unwichtig.

Herr P. wunscht sich, kleine Mengen einkaufen zu kdnnen, was bei unverpacktem
Einkaufen durch die eigene Mengenauswahl gegeben ist. Diese beiden Aussagen
fuhren zu dem Ergebnis, dass der Befragte tendenziell gerne mehr Lebensmittel
unverpackt einkaufen wirde. Die bevorzugten Spontaneinkaufe beider Verbraucher
sprechen eher dafur, die Hypothese zu widerlegen.

Frau D. befurwortet es, wenn weniger Mull bei ihr Zuhause anfallen wurde. Doch
als Vollzeitarbeitende und Mutter steht ihr nur eine begrenzte Zeit fur das Einkaufen
zur Verfugung. Auch wenn ihr die ldee des unverpackten Einkaufens tendenziell gut
gefallt, sprechen die Faktoren Zeit und Hygiene nicht dafur, dass sie tendenziell
gerne mehr Lebensmittel unverpackt einkaufen wirde.

Die Hypothese lasst sich anhand widerspruchlicher Aussagen weder verifizieren

noch falsifizieren.

Hb5: Je mehr Plastik beim Hersteller oder im Supermarkt anféllt, desto mehr Arbeit
und Kosten entstehen flir die beiden Zielgruppen.

Diese Hypothese thematisiert einen Nachteil von Verpackungen und damit gleich-
zeitig einen Vorteil, der mit der Plastikreduzierung einhergeht.

Bei den befragten Herstellern und Supermarkten spielt das Thema ,Entsorgung”
eine wichtige Rolle. Okonomische Aspekte werden seitens der Hersteller genannt.
Die Wichtigkeit wird aber insbesondere bei den Supermarkten deutlich:

,2Das ist natiirlich ein Aufwand, die ganzen Verpackungen aufzumachen, verkaufs-
féhig fiir den Kunden zu machen [...] ja, also ich sag mal, viele Lieferanten liefern
das dann ja auch noch mal den Karton dann noch mal extra in Folie verpackt und
dieses ganze Miillzeug, sag ich mal, das muss alles wieder entsorgt werden und ist
Ja eigentlich alles Einweg von den Industrien her, sag ich mal. Das ist eigentlich nur
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ein Mehraufwand alles aufzuschneiden, einzusortieren und so weiter und so fort [...]
Es kommt sehr sehr viel Miill dabei zusammen.”

Auszug aus dem Interview mit Herrn W., Filialleiter eines Supermarktes

LAIso fiir uns selber ist es so: Miill bedeutet auch immer Kosten.*

Auszug aus dem Interview mit Herrn H., Filialleiter eines Supermarktes

»,Gleichzeitig gibt es aber auch zum Beispiel Probleme herstellerseitig mit den Ver-
packungen, dass sie mal nicht ordentlich zugeschweil3t sind, dass sie einfach man-
gelhaft verarbeitet sind und so haben wir dann auch wieder Probleme mit Reklama-
tionen, dass wir das selber entweder zuriickgeben oder Kunden kommen zu uns
und wir missen es dann weitertragen.”

Auszug aus dem Interview mit Herrn T., Mitarbeiter eines Supermarktes

Durch die Aussagen wird der Arbeits- und Kostenaufwand durch Verpackungen ins-
besondere bei Supermarkten erkennbar. Alle Befragten sind sich diesbezuglich ei-
nig, was zur Folge hat, dass H5 bestatigt wird.

H6: Es gibt diverse Méglichkeiten, Plastik in Supermérkten zu reduzieren.

Diese Hypothese soll untersuchen, welche Lebensmittel laut der Befragten in Su-
permarkten leicht unverpackt angeboten werden konnen. Die Kategorie ,unverpackt
im Supermarkt ist leicht umsetzbar, Vorteile von unverpackt und Nachteile von Ver-
packungen® wurde insgesamt 40 Mal codiert. Die Codierungen betreffen H4, H5 und
H6.
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Unproblematisch, unverpackt anzubieten

Trockenlebensmittel 7

Gemise und Obst 4

Kase 3

SuRigkeiten 2

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Abbildung 6: Unproblematische Lebensmittel in Hinblick auf ,unverpackt”

Quelle: Eigene Darstellung

Am haufigsten werden Trockenlebensmittel genannt, bei denen es laut der Befrag-
ten am einfachsten ist, diese unverpackt anzubieten (s. Abb. 6). Hierzu wurden Nu-
deln, Reis, Hulsenfrichte, Musli, Nusse, Tee und Kaffee aufgezahlt. Herr T., Mitar-
beiter eines Supermarktes, fasst dies folgendermalien zusammen: ,Einfach auch
Produkte, die von ihrer natiirlichen Beschaffenheit jetzt relativ einfach zu handha-
ben sind.” Diese konnen, wie auch in Unverpackt-Laden ublich, in Schuttsystemen
im Supermarkt zur Verfugung stehen. Vier von neun Befragten sehen es als un-
problematisch, Gemuse und Obst unverpackt anzubieten. Kase und SiRigkeiten,
wurden vereinzelt genannt und kdnnten ebenfalls unverpackt angeboten werden.
Lebensmittel, die lediglich einmal genannt wurden, wurden vernachlassigt.

Als konkretere Vorschlage werden die Lagerung im Geschéft von Olen in Fassern,
Milch in Mehrwegflaschen statt in Tetrapacks oder Entnahme durch sogenannte
Milchtankstellen und der Einkauf von Broétchen durch Mithahme von Brottuten ein-
gebracht.

Des Weiteren sehen die Interviewten die Moglichkeit, dass unverpacktes Einkaufen
im Supermarkt funktioniert, wenn Behalter exakt zu Maschinen passen und man

durch Dricken einer Taste die Behaltnisse erneut befiillen kann.
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In Bezug auf die Vorteile von unverpackten Lebensmitteln werden seitens der Her-
steller die Verpackungseinsparung genannt. Wie auch in Unverpackt-Laden ge-
handhabt, wird die Lagerung von Lebensmitteln in grol3en Verpackungen als un-
problematisch eingestuft. Die Moglichkeit der Mithahme von kleinen Portionen stellt
sich ebenfalls als Vorteil von unverpacktem Einkaufen heraus. Wenn nicht ausrei-
chend Gefalde zum Einkauf mitgenommen wurden, besteht in einigen Unverpackt-
Laden die Moglichkeit, dass kostenfreie ,Spendenglaser” (Altglas von und fur Ver-
braucher) die Mithahme von Produkten ermdglichen. Hierdurch kénnen auch even-
tuell vorhandene Hemmschwellen von Verbrauchern gesenkt werden, wenn sie das
Konzept ausprobieren wollen und noch kein Gefal® dabei haben. Spontaneinkaufe
konnen ebenfalls durch die ,Spendenglaser” ermdglicht werden. Wenn keine Mar-
ken mehr in Supermarkten zu sehen waren, dann wurde dies voraussichtlich die
Sortimentsbreite einschranken.

Es wurde vorgeschlagen, dass die Marke des Herstellers auf den Schittsystemen
im Supermarkt abgebildet wird. Ebenso kdonnten auch Aufkleber angebracht wer-
den, auf denen ersichtlich wird, wann die letzte Reinigung und Befullung der Pro-
dukte erfolgte. Die Reinigung der Schuittsysteme an sich, wird von Unverpackt-La-
den als unproblematisch beschrieben.

Zusatzlich zu den oben erlauterten Potenzialen des unverpackten Einkaufens ist fur
Herrn W_, Filialleiter eines Supermarktes, dazu folgender Aspekt ausschlaggebend:
»[...] Aber letztendlich miissen wir alle an die Umwelt denken und da ist es auf alle

Félle angebracht.”

Im Folgenden werden die eingebrachten Vorschlage der Befragten hinsichtlich der
Plastikreduzierung im Supermarkt dargestellt.
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Nach Angaben der Supermarkte: Nach Angaben der Verbraucher:

1. Beschrankung der Artikelanzahl =~ 1, Angebot von Alternativ-

2. Verwendung von weniger verpackungen
Verpackungen 2. Nicht zu hohe Kosten
3. Umstellung in der Produktion
und Logistik Beitrag der
Hersteller

Nach Angaben der Unverpackt-Laden:
1. Reduzierung von Verpackungen (Keine Doppelverpackungen)
2. Entscheidung zur Veranderung
3. Verwendung von mehr Altpapier statt Kunststoff
4. Gute Zusammenarbeit mit dem Handel

5. Angebot von Mehrwegverpackungen

Abbildung 7: Beitrag der Hersteller

Quelle: Eigene Darstellung
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Nach Angaben der Hersteller: Nach Angaben der Verbraucher:

1.
2.
3.

oo N O o0 A WDN -

Umstellung der Struktur 1. Einfaches Abfullen der Produkte
Durchfiihrung von Tests 2. Kein langes Anstehen zum
Angebot von unverpackter Abflllen der Produkte
Ware 3. Nicht zu hohe Kosten
. Aufklarung der Kunden 4. Schaffung der Raumlichkeiten
(Grund und Folgen des Und Struktur
Plastikmdills) 5. Kleinere Sortimentauswahl
6. "Wie wurde es friher gemacht?"
4 N
Beitrag der
Supermarkte
\ 7

Nach Angaben der Unverpackt-Laden:

. Gemuse und Obst vollstandig verpackungsfrei anbieten

. Kein Angebot von Plastikttuten

. Angebot wiederverwendbarer, nachhaltiger und recycelbarer Obstnetze
. Uberlegungen von Maglichkeiten an der Frischetheke

. Hinweisschilder z.B.: "Bring deinen eigenen Behalter mit."

. Kommunikation mit den Kunden: Mitnahme der Gefalle

. Untersuchung: Moglichkeiten zur Reduzierung

. Initiative fir Veranderungen von der Zentrale

Abbildung 8: Beitrag der Supermérkte

Quelle: Eigene Darstellung

LJa, Supermérkte sollten sich gerade auch in Zeiten des jetzt immer verstérkten In-
ternethandels einfach sehr beweglich zeigen, sie sollten nicht fest an ihren starren
Filialkonstruktionen festhalten, sondern sollten einfach auch die Chance erkennen,
ihre Alleinstellungsmerkmale auch zu veréndern. Beispielsweise mit unverpackt,
weil im Internethandel ist es wohl kaum méglich, unverpackt Lebensmittel zu er-
halten und ja, von daher einfach flexibel sein und ja, héren darauf, wo der Trend
hingeht und den dann aktiv mitgestalten.“ (Herr T., Supermarktmitarbeiter)
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Nach Angaben der Herststeller:

. Veranderung der Einstellung

. Bereitschaft

. Nachfragen beim Handel

. Planen des Einkaufs, keine
Impulskaufe

5. Mithahme von Behaltnissen

A WO N -~

Nach Angaben der Supermarkte:

Leinenbeutels zum Einkauf
3. In Kauf nehmen bei Ausverkauf
von Produkten

Preise

5. Nachfragen: Grund flr fehlendes
Angebot unverpackter Ware

6. Verpackungen beim Verkaufer
lassen (Verpackung = Kosten)

L Verbraucher

Beitrag der

1. Umgewohnung und Mitnahme des

4. Bereitschaft Bezahlung héhererer

\

Nach Angaben der Unverpacki-
Laden:

1. Anderung der Einstellung

2. Planen des Einkaufs

3. Transportmittel Uberdenken
(z.B. Rolltasche)

4. Umdenken: Mit kleinen Schritten
beginnen

5. Selber kochen

. Rationale Herangehensweise

7. Nachfragen beim Handel

<

o

Nach Angaben der Verbraucher:

1. Kompromissbereitschaft zeigen

2. Geduld/Wartezeit beim Einkauf

3. Andere Einstellung bzgl. des
Einkaufs

4. Langfristiges Durchhalten

Abbildung 9: Beitrag der Verbraucher

Quelle: Eigene Darstellung
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Wie den Abbildungen 6 bis 9 und den Beitragen der Befragten zu entnehmen ist,
gibt es vielfaltige Moglichkeiten fur Filialleiter, mehrere Lebensmittelgruppen unver-
packt anzubieten, folglich wird H6 bestatigt.

4.4 Herausforderungen

H7: Wenn Ware unverpackt verkauft wird, stellen sich neue Herausforderungen.

Die Kategorie ,schwer umsetzbar/ Schwierigkeiten von unverpackt/ Vorteile von
Verpackungen“ mit den Unterkategorien ,Schnelligkeit®, ,Hygiene“ und ,Marke*
wurde insgesamt 66 Mal codiert, was auf H7, H8 und H9 zutrifft.

Zunachst werden Lebensmittel aufgefuhrt, bei denen die Befragten Bedenken ha-
ben, diese in Supermarkten unverpackt zu (ver-) kaufen. Fleisch (-ware) wird am
haufigsten genannt, gefolgt von Flussigkeiten (s. Abb. 10). Als Beispiele fur FlUs-
sigkeiten nennen die Interviewten Getranke wie Wasser, Limonade, Bier und So-
Ren. Der Abbildung 10 ist ebenfalls zu entnehmen, dass vier Befragte Molkereiarti-
kel als kritisch betrachten, diese unverpackt anzubieten. Jeweils zweimal erwahnen
die Interviewpartner Tiefkuhl-, Fertigprodukte und Obst bzw. Salat (s. Abb. 10). Pro-
dukte, die lediglich einmal genannt wurden, sind vernachlassigt worden.

Problematisch, unverpackt anzubieten

Fleisch 6 |
Flussigkeiten 5 |
Molkereiartikel 4 |
TiefkUhlprodukte 2 |
Fertigprodukte 2 |
Obst/Salat 2 |
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Abbildung 10: Problematische Lebensmittel in Hinblick auf ,unverpackt”

Quelle: Eigene Darstellung
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Aufgefihrte Grinde fur die Schwierigkeiten sind die Gewahrleistung der Hygiene
bzw. ein hoher hygienischer Aufwand. Obwohl es die Mdglichkeit gibt, sich Milch
uber Milchtankstellen abzuftllen, wird dies von den Inhabern der Unverpackt-Laden
aufgrund des Sauberns der Milchtankstellen, der Hygiene und des relativ kurzen
Mindesthaltbarkeitsdatums als schwierig beschrieben. Frau R., Inhaberin eines Un-
verpackt-Laden kommt zu dem Entschluss: ,Je frischer und weniger haltbar das
Lebensmittel ist, desto komplizierter wird es, das unverpackt zu verkaufen.”

Die Vorteile von Plastikverpackungen sollen kurz dargestellt werden, um die Her-
ausforderungen bei der Reduzierung von Plastikverpackungen, insbesondere fur

Hersteller und Mitarbeiter von Supermarkten, aufzuzeigen.

Aus den Interviews geht hervor, dass fur die Hersteller die Gewahrleistung der Pro-
duktqualitat wahrend der Lagerung und Lieferung von Bedeutung ist. Eine Konta-
minationsvermeidung soll ebenfalls gegeben sein. Verlangerte Haltbarkeit, die Pra-
xistauglichkeit und der niedrige Preis des Materials stellen weitere Vorteile von Plas-
tikverpackung dar (s. Kapitel 2.2.2). Des Weiteren sollten Scherben in Produkten
vermieden werden, weswegen Plastik oftmals als Ersatz fur Glas verwendet wird.
Far Supermarktmitarbeiter erleichtern Plastikverpackungen das Handling mit den
Produkten und sie missen bzgl. der Hygiene weniger Vorsichtsmalnahmen treffen.
Verbraucher sehen sowohl den Schutz vor Druck beim Transport (am Beispiel von
Weintrauben) als auch den Schutz vor Gertichen (am Beispiel von Harzer Kase) als
vorteilhaft von Lebensmittelverpackungen an.

Wenn es zu einer Umstellung auf unverpackte Ware im Supermarkt kommen sollte,
wirde es fur Hersteller einen hohen (Kosten-) Aufwand in Bezug auf den Umbau
und die Umstrukturierung in den Bereichen Logistik und Produktion bedeuten. Eine
entsprechende Ausstattung der LKW fur die Anlieferung ware ebenfalls notwendig.
Der befragte Hersteller ist der Meinung, dass sie sich im Unternehmen nicht in Rich-
tung Plastikreduzierung verandern konnen, da die Bereitschaft bzw. der Ist-Zustand
in Supermarkten noch nicht gegeben ist.

Eine Befragte merkt an, dass es sich fur einen einzelnen Filialleiter als schwierig
herausstellt, wenn dieser sich Plastikreduzierung als Ziel setzt, da bei
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Entscheidungen die Zentrale einbezogen werden muss. Doch auch fur Supermarkte
bedeutet es einen kompletten Strukturwechsel. Mitarbeiter in Supermarkten hatten
einen zusatzlichen Arbeitsaufwand, weil sie alle offenen bzw. frischen Produkte pro-
tokollieren mussten, da der Warenfluss von Amtern kontrolliert wird. Die Umstellung
auf Mehrwegprodukte ist laut des Befragten aufgrund ihrer Vorschriften sehr um-
standlich. So werden separate Raume fur einen zusatzlichen Geschirrspuler und
Trockenraum gefordert, welches nach Ansicht des Befragten raumlich nicht mach-
bar ist. Die Interviewten aus der Zielgruppe ,Supermarkte“ sehen als zusatzliche
Herausforderung bei unverpackten Lebensmitteln die Einhaltung der von Behorden
vorgegebenen Hygienevorschriften. Ein Befragter begrindet, dass durch Hygiene-
vorschriften mehr Verpackungsmaterialien verwendet werden.

Des Weiteren mussten ggf. neue Maschinen oder Adaquates fur die Umsetzung im
Supermarkt bereitstehen, was mit einem hohen Aufwand verbunden ist. Als Zeitauf-
wand wird sowohl das Wiegen der Produkte an der Kasse anstatt des Scanvor-
gangs als auch die Reinigung der Schuittsysteme gesehen. Daruber hinaus ist den
Befragten noch unklar welcher Nullwert beim Wiegen der Produkte bei mitgebrach-

ten Behaltnissen eingegeben werden musste.

Seitens der Inhaber der Unverpackt-Laden sind die zentralen Herausforderungen
das allgemein fehlende Interesse aller beteiligten Akteure und das Abwarten bis
eine Veranderung in Supermarkten in Richtung Plastikreduzierung erreicht wird.
Eine Befragte gibt zu bedenken, dass der Unverpackt-Markt derzeit noch nicht grof}
ist und die Beschaffung einiger Produkte mit Schwierigkeiten verbunden sein kann.

Der Filialleiter Herr H. sieht die Verantwortung bei den Verbrauchern mit deren noch
fehlenden Erwartungshaltungen:
,ES liegt eigentlich nicht an den Supermérkten oder an der Industrie [...] sie kbnnen

Ja erst reagieren, wenn der Kunde es von ihnen erwartet.”
Eine Befragte berichtet von einem Versuch im Supermarkt, bei dem Nusse unver-

packt angeboten wurden und diese dann verstreut auf dem Boden lagen, da Ver-
braucher sich eine Handvoll herausnahmen und beim Einkaufen al3en.
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Dass Verbraucher das Gewicht der Behaltnisse aufschreiben, wird durch die Gefahr
des Betrugs als kritisch und entsprechend nicht als Alternative von den Befragten
in Betracht gezogen. Derzeit sind sich die Interviewten der Zielgruppe ,Super-
markte“ einig und vermuten, dass bei einer Umstellung auf unverpackte Ware die
Filiale durch fehlende Wirtschaftlichkeit geschlossen werden musste. Die Grunde
sind insbesondere die hohen Mietpreise der Raumlichkeiten, die fehlende Bereit-
schaft fur die Bezahlung hoherer Preise von Lebensmitteln und Einschrankung der
Produkte, die dem Wunsch nach einem breiten Sortiment entgegen stehen. Den
Befragten ist die hohe Konkurrenz anderer nahegelegener Supermarkte bewusst,
wobei eine Einschrankung der Sortimentsbreite vermutlich mit weniger Kunden ein-
hergehen wurde. DarlUber hinaus stellen sich weitere Herausforderungen wie das
Heben und Beflllen von Verpackungen mit schwerem Gewicht, wie dies derzeit in
Unverpackt-Laden gehandhabt wird. Genannte Herausforderungen fur Verbraucher
in Bezug auf Plastikreduzierung sind die Mitnahme der Behaltnisse zum Einkauf
und die damit einhergehende fehlende Mdglichkeit fir Spontaneinkaufe. Des Wei-
teren wird der erhohte Zeitaufwand beim Einkaufen durch das Abfullen der Produkte
negativ bewertet. DartUber hinaus muss die Hygiene und die Praktikabilitat fur alle
Bevolkerungsgruppen gegeben sein.

Bei Informationen bzgl. Inhaltsstoffen und Haltbarkeit sind die befragten Verbrau-
cher sich uneinig. Herr P. braucht diese Informationen nicht zwingend, wohingegen
Frau D. dies als wichtig erachtet:

,Ja, das ware mir dann natlrlich noch viel wichtiger als die verpackten, weil das
dann ja wieder komplett neue Ansicht wére: Wie lange ist das da drin? Wie lange
ist das auch in dem (...) Supermarkt, selbst im Supermarkt vorrétig? Muss man ja
auch wissen, achten die Angestellten, dass die Sachen gereinigt werden? Sind da
schon vielleicht Tiere drin oder so? Das muss man sich ja auch fragen: Wie ist der
Hygienestand? Wird danach geguckt?*

Auszug aus dem Interview mit Frau D., Verbraucherin

Im Vergleich zu den Vorteilen stehen derzeit die oben genannten Bedenken noch

starker im Vordergrund:
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~Aber im Moment ist es quasi eher mit Problemen behaftet, also mit Herausforde-
rungen, als dass es irgendwelche Vorteile liefern wiirde [...] Wir wiirden gegen eine
Wand laufen, weil der Handel noch nicht so weit ist.”

Auszug aus dem Interview mit Herrn J., Lebensmittelhersteller

Demzufolge wird Hypothese H7 bestatigt.

H8: Hersteller beflirchten, dass durch fehlende Markennennung weniger Umsatz
gemacht wird.

Herr T., ein Mitarbeiter eines Supermarktes vertritt dabei folgende Meinung:
»(-..) Es wiirde eher fiir reine Containerware produziert werden und da das nattirlich
auch gerade Verpackungen ein gewisses Marketingmerkmal sind, ist es eine inte-

ressante Frage, ob das jeder Hersteller einfach so mitmachen wiirde.*

Wenn Lebensmittel ohne Verpackung an den Verbraucher abgegeben werden,
wurde die Markennennung fehlen, was sich als Schwierigkeit fur den Hersteller her-
ausstellt:

,Dann natirlich, wie will [der Lebensmittelhersteller] auch seine Marke, in dem Fall
dem Handel, zeigen oder auch dem Endverbraucher natiirlich zeigen. Flr den Mar-
kenauftritt ist es wichtig.”

Auszug aus dem Interview mit Herrn J., Lebensmittelhersteller

Der Verbraucher Herr P. sieht dies folgendermalen:

slIrgendwo jeder will das aussuchen, was er braucht, aber andererseits gibt es gar
nicht so viel auszusuchen, also ob man jetzt die Erbsensuppe von der Firma Erasco
oder die Erbsensuppe von Firma Sowieso nimmt, ich sag mal es schmeckt beides
wahrscheinlich kiinstlich (...) Am besten selber machen.”

Der Hersteller vertritt die Meinung, dass die Marke ein wesentliches Kriterium far
die Kaufentscheidung des Kunden ist. Wenn der Kunde Assoziationen mit der
Marke hat und diese z.B. mit Vertrauen verbindet, stellt sich dies als vorteilhaft fur

den Hersteller heraus, wenn das Kunden dazu verleitet, sein Produkt zu kaufen.
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Doch auch der Supermarkt kann sich durch seine Sortimentsbreite von der Konkur-
renz abheben:

~Wenn quasi eine Marke wegfallen wiirde, wére es fir Sie oder auch fiir mich als
Endverbraucher eigentlich egal, ob ich jetzt zu Aldi gehe, zu Lidl (...) wen es da
alles gibt, weil es gibt ja keine Marken mehr (...) Theoretisch, wo ist denn auf einmal
der Unterschied? Es ist ja nicht nur, dass die Marke ein Produkt abhebt von ande-
ren, sondern es sind noch Faktoren, die ja quasi dahinter hdngen, die ja mit einer
Marke natiirlich assoziiert werden. Aber dann sind quasi alle Supermérkte auf ein-
mal vergleichbar.“

Auszug aus dem Interview mit Herrn J., Lebensmittelhersteller

Durch diese Aussage wird erkennbar, dass fur Filialleiter ein breites Sortiment ohne
Markennennung schwer umsetzbar wird. Wenn die Marke auf dem Schuttsystem
abgebildet ist (s. Kapitel 4.3), dann besteht die Notwendigkeit, dass der Verbraucher
dem Handel vertraut, dass sich die Ware von dem jeweiligen Hersteller tatsachlich

darin befindet.

Bei Unternehmen, die lediglich Business-to-Business (B2B) verkaufen, stellt sich
die fehlende Markennennung als unwichtig heraus:

»[...] Weil wir sind ein Rohstofflieferant, also wir haben keine Marke wirklich im Han-
del und von daher ist Verpackung kein Mittel fiir uns, Informationen zu transportie-
ren oder kein Marketingaspekt steht dahinter, sondern es ist wirklich dann die Trans-
portverpackung mehr oder weniger, von daher spielt das fiir uns nicht so eine grol3e
Rolle oder ich glaube wir haben da auch nicht so viele Einsparmdéglichkeiten.”

Auszug aus dem Interview mit Herrn B., Lebensmittelhersteller

An dieser Stelle kann zusammengefasst werden, dass sich die Verpackung als
Werbemittel herausstellt, die die Kaufentscheidung des Kunden zum Ziel hat. Doch
die Aussage des Verbrauchers zeigt, dass die Produktmarke nicht fur jeden wichtig
ist.

Bei Unternehmen, die ihre Marke Supermarkten und Endverbrauchern prasentieren
wollen, trifft die Hypothese zu und konnte aufgrund dessen fur Hersteller 1 bestatigt
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werden. Bei B2B-Unternehmen ist die Markennennung unwichtig, weshalb die Hy-
pothese fur Hersteller 2 falsifiziert wird.
Die Hypothese lasst sich anhand widerspruchlicher Aussagen weder verifizieren

noch falsifizieren.

H9: Vorbehalte hindern Verbraucher, Lebensmittel verpackungsfrei einzukaufen.

Den Verbraucher Herrn P. halt in erster Linie der fast ausschliel3liche Verzehr von
Fertigprodukten davon ab, Lebensmittel verpackungsfrei einzukaufen. Hinzu kommt
das fehlende Angebot von unverpackter Ware in naherer Umgebung. Daruber hin-
aus wurden Spontaneinkaufe genannt, die zur Folge haben, dass ohne Mithahme
von Behaltnissen, Lebensmittel nicht verpackungsfrei eingekauft werden konnen.
Zusatzlich wird die Mitnahme der Behaltnisse als Mehraufwand angesehen. Die
Verbraucher kdnnten vom unverpackten Einkauf aus dem Grund abgehalten wer-
den, dass fur sie der Zeitfaktor beim Einkaufen relevant ist und das Abfullen der
Produkte einen erhdhten Zeitaufwand bedeutet. Bei Frau D. spielen die Faktoren
Hygiene, Praktikabilitat, Haltbarkeits- und Inhaltsstoffangaben eine wichtige Rolle
beim Einkaufen und sprechen ebenfalls gegen den verpackungsreduzierten Ein-
kauf. Auf die Frage, ob die Befragte sich vorstellen kann, vollstandig auf Verpackun-
gen zu verzichten, nannte Frau D.:

LAlIso langfristig werden wir das sicherlich miissen, aber das (...) komplett ist immer
So ein, das hért sich ja sehr radikal an und ich denke es ist ein langer Schritt und
ich denke es wird nur schrittweise funktionieren, deshalb wiirde ich komplett sagen
nein, aber schrittweise schon, weil es muss Schritt flir Schritt funktionieren und da
mussten sich ja auch viele Sachen &ndern, auch Kaufverhalten, auch Supermérkte
mussten anders ausgestattet sein. Wir miissen anders ausgestattet sein und wir
muissen auch ein anderes Verstdndnis flir das Einkaufen haben und ein anderes
Zeitmanagement wahrscheinlich haben, also das wird eine lange Probephase dau-
ern. Also momentan muss ich die Frage mit nein beantworten, also kann ich mo-
mentan jetzt nicht, also wenn du mir jetzt sagst: ,Néchste Woche geht es los*, dann

(113

wiirde ich sagen ,nein”.
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Die mangelnde Relevanz der Hygiene fur Herrn P. und der Wunsch nach dem Kauf
kleiner Mengen sprechen dafur, die Hypothese zu widerlegen. Der Kauf von Fertig-
produkten hingegen spricht dafur, die Hypothese zu bestatigen. Zusatzlich win-
schen die Befragten sich die Verfugbarkeit und die damit einhergehende Wahlmog-
lichkeit zwischen verpackten und unverpackten Lebensmitteln. Frau D. verneint die
Frage bzgl. des Verzichts von Verpackungen. lhr ist die Hygiene beim Lebensmit-
teleinkauf wichtig. Wenn der Prozess der Umstellung allerdings langsam geschieht
und gewisse Faktoren zur Verflugung stehen, die unverpacktes Einkaufen erleich-
tern wurden, konnte sie sich vorstellen, auf Verpackungen zu verzichten. Zumal ist
sie bereit, es auszuprobieren.

Demnach sprechen mehr Aspekte fur die Bestatigung von H9.

Insgesamt werden sieben Hypothesen bestatigt. Zwei Hypothesen konnten auf-

grund von widerspruchlichen Angaben weder verifiziert noch falsifiziert werden.
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5. Diskussion
In diesem Kapitel erfolgt die Darlegung der methodischen Einschrankungen der vor-
liegenden Erhebung. Zusatzlich werden die ermittelten Ergebnisse hinsichtlich der
Maglichkeiten und Herausforderungen zur Plastikreduzierung im Supermarkt naher
erortert.

5.1 Methodik

Zu Beginn wird der Auswahlprozess der Befragten reflektiert.

In erster Linie sollte die vorher festgelegte Anzahl der Interviewpartner (n=9) auf-
grund der zeitlich begrenzten Erhebung beachtet werden. Qualitative Forschung
zielt nicht auf Reprasentativitat ab, wodurch die Ergebnisse nicht grundsatzlich ver-
allgemeinert werden kénnen (Mayring, 2016, S. 22ff.). Dementsprechend kdénnten
bei Einbeziehung von zusatzlichen Interviews, weitere Moglichkeiten und Schwie-
rigkeiten zur Plastikreduzierung im Supermarkt eruiert werden. Wenn weitere Inter-
views keine neuen Informationen liefern, wirde eine sogenannte theoretische Sat-
tigung eintreten (Déring & Bortz, 2016, S. 294). Da diese bei der vorliegenden Arbeit
nicht gegeben ist, erhebt sie keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. An dieser Stelle
ist jedoch anzumerken, dass die StichprobengrofRe nicht fur die Validitat und Sinn-
haftigkeit einer qualitativen Untersuchung ausschlaggebend ist, sondern vielmehr
die zahlreichen Informationen der ausgewahlten Interviewpartner gemeinsam mit
den Analysefahigkeiten der forschenden Person (Hussy, Schreier & Echterhoff,
2013, S. 194).

Aulerdem ist zu berucksichtigen, dass diejenigen Interviewpartner ausgewahlt wur-
den, die kooperations-, auskunftsbereit und in naherer Umgebung verfigbar waren.
Dies wird als Gelegenheitsstichprobe bezeichnet. Vorteile dieser sind Zeit-, Auf-
wands- und Kosteneffizienz, doch gehen die Ergebnisse oftmals mit einem gerin-
geren Aussagewert einher, die ggf. zu Verzerrungen im Erhebungs- und Auswer-
tungsprozess fuhren kénnen (Misoch, 2015, S. 186ff.).

In diesem Zusammenhang lasst sich sagen, dass die ausgewahlten Inter-
viewpartner reichhaltig Aussagen hinsichtlich der Untersuchung lieferten. Dies
wurde auch durch die Heterogenitat der Befragten und detaillierten Fragebogen be-
absichtigt.
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Wenn andere Interviewpartner befragt werden wurden, ware es durch ihre subjekti-
ven Meinungen wahrscheinlich zu anderen Ergebnissen gekommen. Die Entschei-
dung fur die ausgewahlten Interviewpartner ,Verbraucher” begrindet sich auf eine
bewusste Entscheidung fur jene, die sich derzeit wenig mit Plastikreduzierung be-
schaftigen. Wenn Verbraucher, die sich taglich mit Plastikreduzierung beschaftigen,
interviewt worden waren, hatte dies zu einer Verzerrung der Untersuchung gefuhrt.
Bei der Auswahl der Supermarkte sollte die Auswahl zufallig hinsichtlich der Be-
schaftigung mit Plastik ausfallen. Bei der Zielgruppe ,Hersteller® wurde bei der Aus-
wahl der Interviewpartner beabsichtigt, dass ein Unterschied hinsichtlich der Gene-
rierung von Plastik festzustellen ist. Durch die Zielgruppe ,Unverpackt-Laden“ wur-
den auch diejenigen mit einbezogen, die sich viel mit der Thematik beschaftigen.
Dadurch lasst sich vermuten, dass durch die Auswahl anderer Inhaber von Unver-
packt-Laden die Ergebnisse ahnlich ausgefallen waren. Insgesamt konnte festge-
stellt werden, dass die Befragten, die sich bisher wenig mit dem Thema auseinander
gesetzt hatten, besonderes Interesse zeigten.

Es ist anzunehmen, dass die Einbeziehung von weiteren Interviewpartnern andere
Ergebnisse erzielt hatte. So lehnten z.B. Zentralen von Supermarktketten die Inter-
viewanfrage aufgrund der vielen vergleichbaren eingehenden Anfragen ab. Weitere
Forschungen konnten Zentralen in die Untersuchung integrieren, da sie eine Ent-
scheidungsgewalt haben in Hinblick auf die Sortimentauswahl.

Darlber hinaus konnten in einer weiteren Untersuchen Discounter interviewt wer-

den, da diese ebenfalls stark in Deutschland vertreten sind (Statista, 2019a,b).

Im Folgenden wird die durchgefuhrte Datenerhebung diskutiert.

Ein Verschweigen oder eine Verzerrung wesentlicher Informationen, um ein gutes
Image zu wahren, ist nicht auszuschlielen so z.B. durch Aussagen, wie sie gerne
agieren wurden im Vergleich zu realen und konkreten Handlungen. Die Annahme
des Befragten, dass bestimmte Antworten erwartet werden wirden (soziale Er-
winschtheit) sollte ebenfalls bertcksichtigt werden (Misoch, 2015, S. 68). Weiterhin
muss in Betracht gezogen werden, dass die Interviewpartner, die einem Interview
zugestimmt haben, moglicherweise schon fortschrittlicher und verantwortungsvoller
in dieser Thematik im Vergleich zu jenen handeln, die das Interview abgesagt oder
nicht geantwortet haben. Dabei sollte berlcksichtigt werden, dass bei Interesse des
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Befragten an einer Mitwirkung hinsichtlich Verbesserungen in diesem Feld Verzer-

rungen eher unwahrscheinlich sind.

Die Interviews wurden personlich durchgefuhrt, sodass die Gesprachssituation ge-
wissermalien beeinflussbar war und zwar dahingehend, dass die Mdglichkeit des
Blickkontaktes wahrend des Interviews gegeben war. Durch nonverbale Kommuni-
kation wie z.B. aufmerksames Zuhoren und Nicken der forschenden Person wah-
rend der Interviewsituation wird die Wahrscheinlichkeit erhoht, dass sich der Be-
fragte bestatigt fuhlt, was ihm versichert, dass es keine ,falschen® Antworten in dem
Sinne gibt (Doéring & Bortz, 2016, S. 366; Misoch, 2015, S. 68). Dariuber hinaus
muss auch der Einfluss des Interviewenden z.B. durch das Erscheinungsbild und
die Art und Weise wie die Fragen gestellt wurden berlcksichtigt werden, da diese
im menschlichen Miteinander nicht auszuschlieen sind (Déring & Bortz, 2016, S.
360ff.). Bei einer anderweitigen Untersuchung wie z.B. durch einen schriftlichen
Umfragebogen, musste dieser Aspekt nicht beachtet werden. Bei einer weiteren
Untersuchung kénnte man demnach einen Fragebogen bei den gleichen Inter-
viewpartnern wahlen, um die Ergebnisse vergleichen zu kdnnen. Es ist jedoch zu
beachten, dass sowohl die duReren Bedingungen sich verandern als auch die In-
terviewpartner sich weiterentwickeln (Mayring, 2002, S. 142).

Demnach spielt in der vorliegenden Untersuchung die Einstellung der forschenden
Person und die Auswirkung auf die Befragten eine Rolle beim Forschungsprozess,
die berucksichtigt werden sollte.

Die Vorbereitung der Durchfuhrung erfolgte unter anderem anhand einschlagiger
Literatur. Die durchgefuhrten Pre-Tests erwiesen sich als hilfreich, diese sollten in
weiteren Untersuchungen ggf. jedoch mit unterschiedlichen Zielgruppen erfolgen.
Des Weiteren konnte es zur sogenannten selbsterfullenden Prophezeiung kommen,
die meint, dass das erwartete Ergebnis erlangt wird und die forschende oder be-
fragte Person sich entsprechend verhalt (Rademacher, 2014, S. 6f.). Es wurde ver-
sucht, dem entgegenzuwirken, indem u.a. die gleiche Hypothesengewichtung von
Moglichkeiten und Herausforderungen bewusst gewahlt wurde. Dennoch ist die Ob-
jektivitat der Datenerhebung in der qualitativen Forschung kaum realisierbar und
wird daher als nicht erstrebenswert angesehen (Hussy, Schreier & Echterhoff, 2013,
S. 277).
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Durch die ungewohnte Interviewsituation konnte es allerdings zu Verzerrungen des
Interviews kommen, wenn dies zu Aufregung oder Unwohlsein des Befragten fuhrt.
Diese konnte zusatzlich durch die fehlende Vorbereitung auf die Interviewfragen
seitens der Befragten begriindet sein (Doring & Bortz, 2016, S. 366).

Es wurde versucht der moglichen Aufregung und Unwohlsein durch gunstige Rah-
menbedingungen (vertrauter Ort des Arbeitsplatzes) und ausreichend Zeit fir die
Antworten, entgegenzuwirken (ebd., S. 359ff.).

Maogliche Ablenkungen und das Eintreten Dritter sind wahrend des Interviews un-
kontrollierbar, wodurch es zu Auslassungen von relevanten Informationen kommen
kann (Déring & Bortz, 2016, S. 364). Bei den durchgeflhrten Interviews gab es in
zwei von neun Interviews auldere Storungen wahrenddessen, bei einem Interview
durch ein Telefongesprach und erneutes Telefonklingeln und bei einem weiteren
durch Kommentare eines Mitarbeiters. Es lasst sich sagen, dass alle Befragten wah-

rend des Interviews konzentriert und nicht aufgeregt wirkten.

Bei acht von neun Interviews war die Interviewzeit unbegrenzt, sodass lediglich bei
einem Interview auf die relevantesten Fragen hinsichtlich der Untersuchung redu-
ziert werden musste. Bei allen anderen Interviews fuhrte die unbegrenzt zur Verfu-
gung stehende Zeit zu einer Interviewsituation, bei der Raum fur Nachfragen gege-
ben war (Doring & Bortz, 2016, S 366).

Die Aufzeichnung der Interviews gewahrleistet die Genauigkeit und Kontrollierbar-
keit der Ergebnisse und die damit einhergehende einfache Auswertung (Kuckartz,
2018, S. 165). Durch die Audio-Aufnahme und die damit einhergehende unge-
wohnte Situation, konnte diese unangenehme Geflhle des Interviewpartners aus-
|I6sen, wodurch es durch Verunsicherung und geringere Spontanitat zu Verzerrun-
gen des Interviews kommen kann (ebd.).

Bei den durchgefuhrten Interviews sind keine Stérungen aufgrund der Audio-Auf-
zeichnung festzustellen. Alle Befragten waren einverstanden mit der Aufnahme und

schienen sich davon nicht beeinflussen zu lassen.
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Die Auskunftsbereitschaft der Interviewten ist bei den Interviews als positiv zu be-
werten. Es sind jedoch Unterschiede bzgl. der Gesprachigkeit der Interviewpartner
festzustellen, so schweifte beispielsweise ein Befragte wiederholt vom Thema ab,
folglich stellte sich relativ viel Interviewmaterial als irrelevant fur die Untersuchung
heraus. Dennoch wurde durch Nachfragen, das fur die Untersuchung Relevante
beantwortet. Mimik und Korperhaltungen wurden nicht in die Analyse mit einbezo-
gen, da diese eventuell falsch interpretiert werden konnten.

Die Transkription konnte durch die Software 5 erleichtert werden, indem die Inter-
views verlangsamt abgespielt wurden. Trotz der wiederholten Uberpriifung sind
kleine Fehler bei der Transkription nicht auszuschliel3en.

Anschlief3end erfolgt die Beurteilung der Qualitat der qualitativen Inhaltsanalyse als
Auswertungsmethode und der dadurch erhobenen Ergebnisse.

Allgemein lasst sich zunachst sagen, dass die qualitative Inhaltsanalyse nach May-
ring ein Verfahren ist, das haufig Anwendung in der qualitativen Forschung findet
und entsprechend als eine fundierte Analysemethode gesehen wird.

Die sorgfaltige Dokumentation des gesamten Forschungsprozesses gewahrleistet
die Nachvollziehbarkeit der Untersuchung (Mayring, 2016, S. 145). Die Interpreta-
tion der Ergebnisse (s. Kapitel 5.2) hangt zum Teil von der subjektiven Wahrneh-
mung der forschenden Person ab. Hier kann nicht ausgeschlossen werden, dass
das Gesagte der Befragten falsch verstanden und folglich anders interpretiert wird
als es gemeint war. Damit Fehlinterpretationen ausgeschlossen werden, konnten in
weiteren Untersuchungen dieser Thematik die Befragten die Ergebnisse hinsichtlich
ihrer Validitat prufen, was in der qualitativen Forschung als kommunikative Validie-
rung bezeichnet wird (Mayring, 2016, S. 112).

Abschlieend sollten weitere, zur Untersuchung passende, Gutekriterien einbezo-
gen werden. Beispiele hierfur sind die Prufung der Kodierleitfaden auf deren Eig-
nung (Semantische Glltigkeit), die erneute Analyse der erhobenen Daten (Stabili-
tat) und die Wiederholbarkeit der Ergebnisse unter anderen Umstanden und von

anderen forschenden Personen (Reproduzierbarkeit) (Mayring, 2015, S. 126ff.).
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5.2 Ergebnisse

Die subjektiven Meinungen der Befragten, die sicherlich auf bereits gemachten Er-
fahrungen basieren, fuhren zu vielfaltigen Ergebnissen.

Zu Beginn ist anzumerken, dass eine Bereitschaft und Entscheidung hinsichtlich
einer Veranderung von allen Beteiligten gegeben sein muss, um Plastikreduzierung
zu erzielen (s. Kapitel 4.3, H5).

Als Schwierigkeit sehen zwei Interviewpartner die fehlende Interessengemeinschaft
fur unverpackte Ware. Sie fragten sich, wer daran interessiert sei, da es fur alle
Beteiligten einen Mehraufwand bedeuten wurde. Hierbei ist es bedeutsam, dass
Nachhaltigkeitsthemen wie z.B. Plastikreduzierung als zentrales Anliegen behan-
delt werden (s. Kapitel 2.3.1).

Die Umstrukturierung der Logistik und Produktion unverpackter Ware ist mit Kosten
und Aufwand verbunden und auch die Ausstattung von LKWs musste hinsichtlich
der Lieferung angepasst werden. Den befragten Herstellern ist die Produktqualitat,
die Kontaminationsvermeidung und Haltbarkeit besonders wichtig (s. Kapitel 4.4,
H7). Diese sind durch die Lagerung in gréReren Verpackungen und Schittsystemen
laut der Befragten nicht gefahrdet (s. Kapitel 4.3, H6).

Hinsichtlich der Marke, die fur Hersteller eine bedeutsame Rolle spielt, kdnnten
diese an Schuttsystemen sichtbar sein, damit die Marke weiterhin dem Handel und
dem Endverbraucher prasentiert werden kann (s. Kapitel 4.1.1, H1).

Es wird als Herausforderung gesehen, dass die Umstellung von verpackter zu un-
verpackter Ware mit einer Einschrankung des Sortiments verbunden ware. Wenn
die Marke auf den Schuttsystemen erkennbar ware, wirde dies keine Sortiments-
einschrankung bedeuten. Wenn es bei einer Umstellung zu unverpackter Ware
doch zu einer Sortimentseinschrankung kommen sollte, bedarf es reprasentativer
Untersuchungen, wie Verbraucher darauf reagieren. Die Aussagen von Herrn P.
schlie®en darauf, dass dieser eine Einschrankung des Sortiments begrufien wurde,
da das Suchen von Produkten damit verkurzt werden kann (s. Kapitel 4.3, H5).

Supermarkte erreichen eine breite Masse der Bevolkerung, sie haben einen grof3en
Einfluss hinsichtlich des Lebensmitteleinkaufs. Fir sie bedeutet das Angebot von
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unverpackter Ware einen Strukturwechsel, der ebenfalls mit Arbeits- und Kosten-
aufwand verbunden ist (s. Kapitel 4.4, H7).

Dennoch wuirde es dazu fuhren, dass der Arbeitsaufwand fur Reklamationen hin-
sichtlich mangelhaft verarbeiteter Verpackungen reduziert werden wirde. Zusatz-
lich werden durch die Reduzierung von Verpackungen langfristig Kosten eingespart.
Die einfache Handhabung von kleinen, verpackten Produkten stellt sich als Vorteil
fur Kunststoffverpackungen heraus. Dagegen stehen schwere und grof3e Verpa-
ckungen, die die Beflullung der derzeitigen Schittsysteme verwendet werden. Hier
waren Schuttsysteme denkbar, die ein Nachfullen auf einer daruberliegenden
Ebene relativ einfach ermdglichen. Die Reinigung der Schuttsysteme wird von Be-
fragten ebenfalls als schwierig angesehen (s. Kapitel 4.4, H7). Dies wird von Unver-
packt-Laden jedoch als unproblematisch beschrieben (s. Kapitel 4.3, H6). Es muss-
ten hierfur technische Losungen gefunden werden, die diese Arbeitsschritte erleich-
tern.

Wenn weitere technische Losungen (s. Kapitel 4,3, H6) beispielsweise das Gewicht
der mitgebrachten Behalter erfassen und von dem Gewicht des Produktes abzie-
hen, kdonnte ein Aufkleber gedruckt werden, wie dies bei vielen Supermarkten in
Obst- und Gemuseabteilungen bereits Praxis ist. Dies wurde sowohl das fehlerhafte
Aufschreiben des GefalRgewichtes vermeiden als auch dem geringen Zeitfaktor an
Supermarktkassen entgegenkommen. Des Weiteren konnten die Preisaufkleber so
an dem GefaR befestigt werden, dass das Offnen der GefaRRe nur méglich ist, wenn
man einen Aufkleber (Siegel) zerrei3t. Dadurch kdnnte verhindert werden, dass
beim Einkaufen die abgefullte Ware dem Gefaly nach dem Wiegen entnommen
wird. Infolgedessen werden keine Produkte auf dem Boden verstreut und ein Zu-
fuhren von Ware nach dem Wiegen wird ebenfalls verhindert. Es wird exakt die ab-
geflllte Ware bezahlt, die dem Aufkleber zu entnehmen ist (s. Kapitel 4.4). Durch
dieses Verfahren konnte auch das Beflllen von Flussigkeiten moglich gemacht wer-
den, das von funf Befragten als ,schwer umsetzbar” bewertet wurde (s. Kapitel 4,4,
H7).

Milch in Milchtankstellen anzubieten, wurde als hoher hygienischer Aufwand durch
das Mindesthaltbarkeitsdatum beschrieben. Wenn die Milchtankstellen zentral ge-
saubert und professionell werden wurden, konnte dies dem Einzelhandel Arbeit

61



abnehmen. Das Abfullen von Milch aus Milchtankstellen ist heutzutage bereits in
einigen Unverpackt-Laden Praxis (s. Kapitel 4.3, H6).

An diesem Punkt sollte eine weitere Untersuchung anknupfen, wie verfahren wird,
wenn Produkte sich zu lange in den Schuittsystemen befinden, um unhygienische
Bedingungen und damit verbundene Lebensmittelverschwendung entgegenzuwir-
ken. HierfUr mussten ggf. weitere Mitarbeiterschulungen hinsichtlich der Einhaltung
der Hygienevorschriften bei dem Umgang mit leicht verderblicher Ware durchge-
fuhrt werden (§4, Abs. 1, Satz 1, Nr. 1, LMHV). Durch diese MaRnahmen kénnten
hygienische Bedenken moglicherweise reduziert werden.

Nahrwertangaben und das Mindesthaltbarkeitsdatum sollten ebenfalls auf den
Schuttsystemen abgebildet werden. Fur Menschen mit Allergien und Unvertraglich-
keiten stellt sich das unverpackte Einkaufen jedoch noch als problematisch dar.
Kennzeichnungen auf den Schuttsystemen waren hier unerlasslich. Fur alle Bevol-
kerungsgruppen wie Kinder und Altere sollte das Einkaufen einfach gehalten wer-
den (s. Kapitel 4.4, H7). Weitere Auseinandersetzungen mit dieser Thematik, wie
die Gefahr von Spuren der unvertraglichen Produkte ausgeschlossen und die Sim-
plizitat beim Einkaufen erhalten bleiben kann, wirden eine Herausforderung bzgl.
Plastikreduzierung im Supermarkt bekampfen.

Trotz des erhdhten Zeitaufwandes beim eigenen Abfullen der Produkte, hat dieser
Aspekt den Vorteil, dass auch kleinste Mengen abfullbar sind (s. Kapitel 4.3, H5).
Diese Moglichkeit ist besonders fur alleinlebende Menschen vorteilhaft, bei 17,3
Tausend Einpersonenhaushalten in Deutschland ein bedeutsamer Aspekt
(Statistisches Bundesamt, 2018, S. 58).

Es konnten auch die auReren Bedingungen im Supermarkt verandert werden, in-
dem z.B. sogenannte Nudging-Malinahmen durchgefuhrt werden. Nudging bedeu-
tet, dass man den Verbraucher in eine bestimmte Richtung bewegt, wobei die Ent-
scheidungsmaoglichkeiten erhalten bleiben (Thaler, Sunstein & Bausum, 2018, S.
off.). Schilder mit Erklarungen wie z.B. den Griinden fir die Plastikreduzierung, Ful3-
spuren auf dem Boden zu der Schuttware, angenehme Farben oder Lichter kdnnten
eingesetzt werden, um das Angebot attraktiv zu gestalten. An dieser Stelle kdnnten

weitere Forschungen ansetzen.
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Daruber hinaus sollten Moglichkeiten erarbeitet werden, wie Produkte an Frische-
theken (Verkauf von Kése, Fisch, Fleisch) mit weniger Plastik dem Kunden zur Ver-
flgung gestellt werden (s. Kapitel 4.3, H6). Derartige Mdglichkeiten werden bereits
in Supermarkten praktiziert (s. Kapitel 2.2.2).

Es sollte durch Werbung im Fernsehen, Internet, Radio, auf Plakaten etc. versucht
werden, noch mehr Menschen fur Plastikreduzierung zu sensibilisieren. Dabei
konnten die Modelle der Nachhaltigkeit Grundlage sein, woraufhin deutlich wird,
dass die Basis (fir Okonomie, Kultur und Soziales) aus natiirlichen Ressourcen
besteht (s. Kapitel 2.3.2 Sdulenmodell) und eine dauerhafte Bedurfnisbefriedigung
fir heutige und zukinftige Generationen erméglicht werden soll (s. Kapitel 2.3.1;
Kapitel 2.3.2, Schnittmengenmodell).

Wenn die breite Masse Plastikverpackungen reduziert oder weitestgehend meidet,
werden Filialleiter auch diesen Schritt mitgehen, um ihre Kunden zu halten. Es wird
als Herausforderung angesehen, wenn die Konkurrenz weiterhin verpackte und ins-
gesamt mehr Ware anbietet. Ein Wettbewerbsnachteil wird befurchtet, wenn nicht
alle Mitbewerber den Schritt in Richtung Plastikreduzierung mitgehen (s. Kapitel
4.1.2, H2). Hier kénnten Anreize fur Supermarktfilialleiter auf nationaler Ebene ge-
schaffen oder auf EU-Ebene entsprechende Gesetze auf den Weg gebracht wer-
den.

Eine weitere Option ware, dass mehr Initiative von den Zentralen ausgeht. Filialleiter
erhalten derzeit glnstigere Bedingungen, wenn sie mehr aus dem von der Zentrale
vorgegebenen Sortiment wahlen (s. Kapitel 4.1.2, H2). Hier kdnnten Zentralen die
Regelung einfuhren, dass Filialleiter ginstigere Konditionen erhalten, wenn sie we-
niger verpackte Ware wahlen.

Gleichermallen konnten Anreize und Moglichkeiten erarbeitet werden, damit Mehr-
wegsysteme einfacher fur den Einzelhandel umsetzbar werden (s. Kapitel 4.4, H7).
Fir die Umsetzung in Supermarkten ist die Absprache mit den zustandigen Behor-
den notwendig. Diese sollten Bereitschaft hinsichtlich neuer Moglichkeiten zeigen
und den Prozess der Veranderung erleichtern, dass die Umsetzung fur die Filiallei-
ter machbar wird.

Filialleiter von Supermarkten sollten das Potenzial ihres Alleinstellungsmerkmals
und der wirtschaftlichen Effizienz der Reduzierung von Plastikverpackungen
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erkennen und dementsprechend handeln. Alleinstellungsmerkmal dahingehend,
dass Ware im Internet nicht verpackungsfrei verkauft werden kann (s. Kapitel 4.3,
H6).

Durch die wiederverwendbaren Obstnetze, die in einigen Supermarkten zur Verfu-
gung gestellt werden, konnen bereits Plastikverpackungen reduziert werden.

Eine (radikalere) vorgeschlagene Variante, ist, dass lediglich unverpackte Ware an-
geboten wird, woraufhin der Verbraucher an die Mithahme seines Gefalies denken
muss (s. Kapitel 4.3, H6). Die Befragten kdnnen sich durchaus vorstellen, Gemdise
und Obst lediglich unverpackt anzubieten, was bereits ein guter Ansatz ist. Aus 6ko-
nomischen Grinden wird jedoch weiterhin verpacktes Gemuse und Obst angebo-
ten. Das zeigt, dass bei den befragten Filialleitern der Okonomie- tiber den Okolo-
gieaspekt gesetzt wird (s. Kapitel 4.1.2, H2).

Eine weitere Moglichkeit wird darin gesehen, keine oder kostenpflichtige Plastiktu-
ten in der Obst- und Gemiiseabteilung anzubieten. Dies wirde dazu fihren, dass
Verbraucher an die Mitnahme ihrer Taschen denken mussen, um keine kauflich er-
werben zu missen. Dass die Stellschraube ,Preis“ Wirkung zeigt (s. Kapitel 2.2.4)
macht die gesetzliche Regelung deutlich, die das an der Kasse bereits fordert. Die-
ser Aspekt hat zu einer Reduzierung der Tutenanzahl von ca. 70 % gefiuhrt (Gesell-
schaft fur Verpackungsmarktforschung, 2019).

Beim Vergessen der Gefalde seitens der Verbraucher, konnten Gefal’e im Super-
markt bereit stehen, die kauflich erworben werden konnen. Damit konnte Kunden
auch Spontaneinkdufe ermdglicht werden (s. Kapitel 4.3, H4). Zusatzlich wurde der
Vorschlag eingebracht, dass in Supermarkten Hinweisschilder an die Mitnahme der
Behalter erinnern. Die Mitnahme der Gefal’e wurde von einigen Befragten als um-
standlich angesehen. Diesbezuglich wurden Vorschlage gebracht, die dies verein-
fachen konnten, wie z.B. der Transport in Stoffbeuteln statt in Glasern, damit das
Gewicht verringert wird. Wenn der Einkauf zu Ful} erledigt wird, kdnnte eine Roll-
tasche den Transport erleichtern (s. Kapitel 4.3, H6). Hinsichtlich des Transports
von druckempfindlichen Produkten wie z.B. Weintrauben kénnte durch Behaltnisse
wie ,Vorratsbehalter” gegengesteuert werden. Solche Dosen kdnnten auch bei ge-

ruchsintensiven Produkten wie bei einigen Kasesorten verwendet werden.
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Der Preis spielt auch eine bedeutsame Rolle in der Entscheidung der Auswahl der
Lebensmittel. Die Befragten berichteten, dass die Deutschen allgemein wenig flur
Lebensmittel im Vergleich zum Einkommen ausgeben. Es musste entweder eine
Veranderung hinsichtlich der Bereitschaft der Verbraucher vorhanden sein, mehr
Geld fur Lebensmittel auszugeben (s. Kapitel 4.3, H6) oder nach Mdglichkeiten ge-
sucht werden, wie unverpackte Ware im Vergleich zu verpackter ahnlich teuer oder
kostengunstiger sein kann. Es wurde berichtet, dass der Unverpackt-Markt derzeit
noch klein ist und es relativ wenig Angebote gibt (s. Kapitel 4.4, H7). Sollte dieser
weiterhin wachsen, konnte es zu gunstigeren Angeboten flihren. Die Abnahme-
menge spielt dabei eine wichtige Rolle. Die derzeitigen Preise in Unverpackt-Laden
begrunden sich durch ihre begrenzten Lagerflachen und folglich kleinere Abnahme-
mengen (s. Kapitel 2.1.4). In Supermarktketten wird dies Uber die Zentrallager ge-
regelt. Bei groReren Abnahmemengen bekommt der Abnehmer die Ware gunstiger.
Wenn unverpackte Ware von Verbrauchern gut angenommen wird, vergrofRert sich
entsprechend der Unverpackt-Markt. GrolRe Abnahmemengen der Supermarkte
fuhren dann zu gunstigeren Preisen fur unverpackte Produkte.

Bei der Auswahl im Supermarkt zwischen verpackter und unverpackter Ware
konnte es dazu fuhren, dass Verbraucher dennoch das Verpackte nehmen, da die
Handhabung bekannt ist. Deutliche, bildhafte Darstellungen waren erforderlich, um
diese Hemmschwelle gering zu halten.

Unverpackte Ware zusatzlich zu verpackter Ware im Supermarkt anzubieten, ist
von einem befragten Filialleiter bereits in Planung, womit ein wichtiger erster Schritt
gegangen wurde (s. Kapitel 4.1.2, H2).

Verbraucheraufklarung ist wichtig, damit Verbraucher mehr Wissen uber die Hygi-
ene von unverpackten Lebensmitteln erhalten. Somit werden die hygienischen Be-
denken ernst genommen und zusatzlich kdnnte bei einigen Aspekten ggf. der Skep-
sis entgegengewirkt werden (s. Kapitel 4.3 H6; Kapitel 4.4, H7).

Besonders kritisch sehen die Befragten die Verpackungseinsparung in Bezug auf
Fleisch. Die Einhaltung der Hygienerichtlinien ist bei derartigen Lebensmitteln be-

sonders relevant (s. Kapitel 2.2.2).

65



Das mittlerweile gelaufige Mitnehmen von Taschen und der Einkauf von unverpack-
tem Gemuse und Obst zeigt, dass ein gewisses Bewusstsein in Bezug auf Plastik-
verpackungen schon besteht.

H4 (s. Kapitel 4.3) konnte durch unterschiedliche Aussagen der Befragten weder
bestatigt noch widerlegt werden. Es bedarf weiterer Untersuchungen, um zu ein-
deutigeren Ergebnissen zu kommen.

Daruber hinaus geht aus den Ergebnissen hervor, dass die Verbraucher verpackte
Produkte kaufen, obwohl sie eine abneigende Haltung gegenuber Plastikmull ha-
ben. Diese ist u.a. auf deren Wichtigkeit der Hygiene, den Zeitaufwand beim Ein-
kaufen und den Kauf von Fertigprodukten zurtickzufihren (s. Kapitel 4.3, H5). Mit
dem Kauf von Fertigprodukten ist die Reduzierung von Plastik bisher schwer um-
setzbar, da viele Fertigprodukte in Plastik verpackt werden. Weitere Forschung im
Bereich alternativer Verpackungsmaterialien sind nétig, um zukinftige annehmbare
Ldsungen fur Fertigprodukte bereitstellen zu konnen.

In Bezug auf den Zeitfaktor und Praktikabilitat beim Einkaufen sollten L6ésungsan-
satze gefunden werden, die ebenfalls Gegenstand weiterer Forschungen sein kon-
nen.

Die Wunsche sollten auf inre Wichtigkeit hinterfragt und das eigene Konsumverhal-
ten kritisch betrachtet werden, sodass ein Gleichgewicht zwischen den Faktoren
Soziales und Okologie wieder hergestellt werden kann (s. Kapitel 2.3.1).

Die Vereinbarung mit dem individuellen Alltag und die Integrierung in den Lebensstil
mussen bericksichtigt werden. Warde in allen Supermarkten auch unverpackte
Ware angeboten werden, so ware der Wunsch der Verbraucher nach Nahe zum
Einzelhandler gegeben (s. Kapitel 4.4, H9).

Die Nachfrage von Verbrauchern wird als sehr wichtiger Aspekt betrachtet, da durch
Nachfrage ein Markt entsteht. Den Ergebnissen ist zu entnehmen, dass die Zent-
rale, der Filialleiter und Kunden direkt oder indirekt das Angebot im Supermarkt be-
stimmen (s. Kapitel 4.1.2). Hier ist anzunehmen, dass durch die Kundennachfrage
die Zentrale gewisse Produkte vorgibt und dass der Filialleiter aus den Produkten
dann sein Sortiment im Supermarkt wahlt. Daraus Iasst sich schlie3en, dass Pro-
dukte auf lange Sicht nicht wirtschaftlich waren, wenn keine Nachfrage besteht.
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Alle Unverpackt-Laden hatten demnach bereits wieder geschlossen, wenn es keine
Nachfrage nach deren Angebot gabe.

Die Verbraucher verdeutlichen eine erhdhte Nachfrage nach weniger Verpackun-
gen durch offensichtliches Positionieren der Uberflussigen Verpackungen beim
Handel. Dies fuhrt zusatzliches dazu, dass Druck auf den Verkaufer ausgeubt und
er zum Handeln gedrangt wird, da die Entsorgung Kosten verursacht (s. Kapitel 4.3,
H6).

Bemerkenswert ist, dass die Befragten sich die Verantwortlichkeit gegenseitig zu-
schieben. Von einem Hersteller wird die Meinung vertreten, dass der Supermarkt
noch nicht so weit ist, als dass die Hersteller ihre Produktion auf unverpackte Ware
umstellen konnen. Seitens der Supermarkte wird hinterfragt, ob Hersteller bereit
sind, aufgrund von Marketingzwecken, Verpackungen zu reduzieren oder wegzu-
lassen. (s. Kapitel 4.4, H7 und H8). Zusatzlich wird von Herstellern, Supermarkten
und Unverpackt-Laden genannt, dass ohne die Nachfrage des Verbrauchers keine
Anderung erzielt wird (s. Kapitel 4.4, H7). Diese Ist-Situation begriindet auch die
aktuelle Lage, da sich die Befragten nicht in der Verantwortung sehen, den ersten

Schritt zu gehen und die Probleme jeweils beim anderen sehen.
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6. Fazit und Ausblick

Die drangenden Umweltprobleme machen es erforderlich, die moderne Lebens-
weise infrage zu stellen. Personliche kleine Entscheidungen, die taglich beim Le-
bensmitteleinkauf getroffen werden, haben in der Summe weitreichende Auswirkun-
gen auf globaler Ebene. Durch effektive Plastikreduzierung in Supermarkten kann
langfristig Einfluss auf den Klimawandel und das Temperaturziel (2-Grad-Grenze)
genommen werden. Es kann also durch die Reduzierung von Plastik ein Teil zur
Umsetzung der Klimaziele (SDGs) und somit zum weltweiten Umweltschutz beige-
tragen werden.

Dazu bedarf es zunachst eines Interesses, dann der Auseinandersetzung mit der
Thematik sowie der Entscheidung und Bereitschaft zur Veranderung bei Herstel-
lern, Supermarkten und Verbrauchern.

Es sind derzeit positive Ansatze zu erkennen, was bislang auf ein verstarktes Um-
weltbewusstsein der Verbraucher zurtckzufuhren ist.

Dennoch gibt es eine hohe Anzahl verpackter Lebensmittel, deren Plastikverpa-
ckung nach einmaligem Gebrauch entsorgt werden. Produktqualitat und die Hygi-
ene spielen bei der Plastikreduzierung eine wichtige Rolle, wobei die Beachtung der
Vorschriften erforderlich ist. Die Umstellung zu plastikfreier Ware ist mit Kosten- und
Arbeitsaufwand aller Beteiligten verbunden. Verbraucherbedurfnisse beim Lebens-
mitteleinkauf wie gunstige Preise, geringer Zeitaufwand, der Bedarf nach Fertigpro-
dukten und die Nahe zum Einzelhandler stellen derzeit noch Hindernisse fur unver-
packtes Einkaufen dar. Die Umsetzbarkeit fir Bevolkerungsgruppen wie Kinder, Al-
tere und Allergiker muss beim unverpackten Einkauf bertcksichtigt werden.
Technische Lésungen fir Beflllungssysteme, wiederverwendbare Obstnetze, An-
reize fur Plastik reduzierende Filialleiter und Werbung fur ein gesteigertes Umwelt-
bewusstsein sind Mdoglichkeiten, wie Plastik im Supermarkt reduziert werden kann.
Hierbei bedarf es des Zusammenwirkens aller Beteiligten und der Ubernahme von
Verantwortung, um negative Umweltauswirkungen des ressourcenintensiven Le-
bensstils zu reduzieren.

Fir eine nachhaltige Entwicklung sind gemeinschaftliches Denken und eine ratio-
nale Herangehensweise mit einer schrittweisen, aber konsequenten Umstellung
notwendig. Sie muss durch gesetzliche Regelungen auf europaischer, effektiver

noch auf globaler Ebene vorangebracht werden.
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Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit sollte untersuchen, inwieweit eine Plastikreduzierung bei Le-
bensmittelverpackungen in Supermarkten umgesetzt werden kann.

Situationen, Verhaltensweisen und Entwicklungspotentiale von Herstellern, Super-
markten, Unverpackt-Laden und Verbrauchern wurden anhand von Interviews un-
tersucht und ausgewertet.

In deutschen Supermarkten fallen jahrlich schatzungsweise 900.000 Tonnen Plas-
tikmull an. Problematisch sind die umweltbelastende Herstellung und das Gelangen
von Plastik in die Umwelt, wo es oftmals zu Mikroplastik zersetzt wird. (Mikro-) Plas-
tik stellt eine Gefahr fiir alle Organismen von Okosystemen dar.

Fir die Untersuchung wurden neun Interviews durchgefuhrt, welche anhand der
qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet wurden.

Es zeigten sich Herausforderungen wie Hygienefaktoren, die Markennennung flr
Hersteller, Wettbewerbsfahigkeit der Supermarkte und Verbraucherbedurfnisse
nach geringem Zeitaufwand und Simplizitat beim unverpackten Einkaufen.
Technische Lésungen fir Beflllungssysteme, wiederverwendbare Obstnetze, An-
reize fur Plastik reduzierende Filialleiter und Werbung fur ein gesteigertes Umwelt-
bewusstsein stellten sich als Moglichkeiten heraus, wie Plastik im Supermarkt re-
duziert werden kann. Demnach ist Plastikreduzierung im Supermarkt durchaus
moglich. Hierbei bedarf es des Zusammenwirkens aller Beteiligten und der Uber-
nahme von Verantwortung, um negative Umweltauswirkungen des ressourcenin-

tensiven Lebensstils zu reduzieren.



Abstract (English)

This paper examined the possibilities and difficulties of plastic reduction in super-
markets. Situations, behavior and the potentials for development of producers, su-
permarkets, bulk-shops and consumers were analyzed and evaluated.

German supermarkets produce approximately 900.000 tons of plastic waste per
year. Production and disposal of plastic demand huge amounts of energy and are
harmful for the environment. This pollution certainly also affects human health neg-
atively.

Nine interviews were conducted and their content was analyzed using a qualitative
content analysis.

The results demonstrated both — possible solutions as well as complex challenges
of plastic reduction in supermarkets. Challenges included product labeling, compet-
itive ability, hygiene factors as well as consumer convenience.

Possible solutions included technical innovations which enable plastic free packag-
ing, reusable bags and positive incentives for supermarkets to reduce plastic as well
as awareness raising for increased environmental consciousness.

This paper concluded that plastic reduction in supermarkets is possible. However
it's realization requires cooperation and shared responsibility among all parties in-

volved.



Anhang
Im Anhang werden eine Interviewanfrage, die Interviewleitfaden der Befragten,

das Kategoriensystem und weitere aussagekraftige Interviewausschnitte darge-
legt.

Anhang A: Interviewanfrage

Sehr geehrte Damen und Herren,

ich bin Okotrophologie Studentin der Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften
Hamburg (HAW) und schreibe derzeit meine Bachelorarbeit Uiber die Realisierung
von unverpacktem Einkaufen im Supermarkt.

Das Ziel dieser Arbeit ist es, einen Einblick zu gewinnen, inwieweit das Konzept
eines Unverpackt-Ladens in einem Supermarkt umsetzbar ist. Dafir werden Inter-
views verschiedener Zielgruppen durchgefuhrt und qualitativ ausgewertet. Hierbei
soll auf die Vorteile und Schwierigkeiten von sowohl Unverpackt-Laden als auch
von Kunststoffverpackungen in Bezug auf Lebensmittel eingegangen werden. Hier-
fur mochte ich verschiedene Zielgruppen wie Hersteller, Leiter von Supermarkten
und Unverpackt-Laden und Verbraucher zur Relevanz, Bereitschaft, Umsetzbarkeit

und Auswirkungen zu diesem Thema befragen.

Gerne wurde ich Sie fur diese wissenschaftliche Bachelorarbeit diesbezlglich inter-
viewen. Waren Sie dazu bereit?

Ihre Daten werden selbstverstandlich vertraulich behandelt und lediglich an meine
Betreuerin der HAW Frau Prof. Dr. Peters und nicht an Dritte weitergegeben. Frau
Prof. Dr. Peters steht Ihnen fur Rickfragen gerne zur Verfugung (birgitkaethe.pe-
ters@haw-hamburg.de).

Die Ergebnisse sende ich Innen auf Wunsch nach Abschluss der Bachelorarbeit zu,

die Sie dann zu lhrem Zwecke nutzen konnen.

Ich freue mich Uber eine Mail an_ oder Sie errei-

chen mich unter der Handynummer: [Handynummer].

Mit freundlichen GriRen

Sanina Mewes



Anhang B: Interviewleitfaden

Die Interviewleitfaden der Zielgruppen werden im Folgenden aufgezeigt.

Interviewleitfaden fur Hersteller

1. Wurden Sie mir einmal schildern wie die Rohstoffe zu Ihnen kommen und wie
sie die dann verkaufen? Wie lauft das bei Ihnen ab?

2. Wer bestimmt wie lhre Ware verpackt wird?

3. In wie weit beschaftigen Sie sich hier mit Verpackungen, Mull und Mullvermei-
dung hier im Unternehmen?

4. Sind Sie der Meinung, dass nach Ihrem Kenntnisstand, Plastikverpackungen re-

duziert werden sollten?

Wer beschaftigt sich bei lhnen mit dem Thema Verpackungen?

Welche Vorteile bieten Ihnen Verpackungen?

Wo sehen Sie Nachteile bei Plastikverpackungen?

Gibt es unverpackte Ware, die Sie herstellen und ausliefern?
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Im [Unternehmen] gibt es ja Gefalle, mit denen man sich Musli selbst abfullen

kann: Welche Gefalde bieten Sie dort zur Mitnahme an?

10. Ware es maoglich, das Musli in selbst mitgebrachten GefalRen mitzunehmen?

11. Gibt es Moglichkeiten, lhre Ware verpackungsfrei zu lagern/zu liefern? Bzw. in
groReren Verpackungen?

12. Welche Vorteile wirde es mit sich bringen fur Sie hier im Unternehmen?

13. Welche Herausforderungen/Schwierigkeiten stellen sich Ihnen hierbei?

14. Was brauchte es, damit es moglich ware?

15. Geht die Tendenz eher zu mehr oder eher zu weniger Verpackung?

16. In dem Bereich was angeboten wird?

17. In dem Bereich was nachgefragt wird?

18. Merken Sie eine Veranderung der Kundennachfrage in Bezug auf unverpackte
Ware?

19. Und mussten Sie dahingehend Veranderungen in Bezug auf Ihre Produkte vor-
nehmen?

20. Glauben Sie, dass es moglich ware, einen Supermarkt so umzugestalten, dass
unverpacktes Einkaufen moglich ist?

21. Fur welche Produkte ware es einfach umzusetzen?

22. Fur welche Produkte ware es schwer umzusetzen?



23. Welche sind die Grunde fur die Schwierigkeiten?

24. Angenommen Supermarkte wurden ihr Sortiment auf unverpackte Ware um-
stellen — Was wurde das fur Sie als Hersteller bedeuten?

25. Welche Vorteile wurde es mit sich bringen?

26. Welche Nachteile?

27. Was fur Auswirkungen hatte das auf den Preis, wenn Sie Ware verpackungsfrei
anstatt in einer Verpackung anbieten wiurden?

28. Was wurde das fur die Lagerung und Lieferung bedeuten?

29. Wurden Sie Ihre Ware unverpackt in Laden anbieten?

30. Wenn ja: Warum?

31. Wenn nein: Warum nicht?

32. Angenommen Sie verkaufen lhre Ware unverpackt, ohne, dass lhre Marke er-
sichtlich ist, was wurde das fur lhre Marke auf dem Markt bedeuten?

33. Was konnen, Ihrer Meinung nach, Verbraucher tun, damit unverpacktes Ein-
kaufen gelingt?

34. Was konnen, lhrer Meinung nach, Supermarkte tun, damit unverpacktes Ein-
kaufen gelingt?

Interviewleitfaden fur Supermarkte

1. Warden Sie mir einmal schildern wie die Lebensmittel zu Ihnen kommen und wie
sie die dann verkaufen? Wie lauft das bei Ihnen ab?

2. Wer entscheidet welche Ware in lhrem Supermarkt landet?

3. Wer bestimmt wie z.B. Gemuse und Obst verpackt werden?

4. In wie weit beschaftigen Sie sich mit Verpackungen, Mull und Mullvermeidung
hier im Supermarkt?

5. Sind Sie der Meinung, dass nach lhrem Kenntnisstand, Plastikverpackungen re-

duziert werden sollten?

Welche Vorteile bieten Ihnen Verpackungen?

Welche Nachteile bieten lhnen Verpackungen?
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Gibt es Kundennachfragen in Bezug auf unverpackte Lebensmittel?
9. Haben Kundennachfragen Auswirkungen auf ihr Sortiment im Supermarkt?
10. In wie weit gibt es Veranderungen bei Ihnen in Bezug auf Plastikverpackungen?

11. Woher kommt die Initiative fur Veranderungen?



12. Geht die Tendenz eher zu mehr Verpackung oder zu weniger Verpackung?

13. In dem Bereich was angeboten wird

14. In dem Bereich was gekauft wird

15. Glauben Sie, dass es moglich ware, einen Supermarkt so umzugestalten, dass
unverpacktes Einkaufen moglich ist?

16. Was wirde es fur Sie als Supermarkt bedeuten, wenn Sie lediglich unverpackte
Lebensmittel anbieten wirden?

17. Fur welche Produkte ware es einfach umzusetzen?

18. Fur welche Produkte ware es schwer umzusetzen?/Welche Herausforderun-
gen/Schwierigkeiten sehen Sie hierbei?

19. Was musste passieren, damit es realisierbar ware?

20. Glauben Sie, dass dies Auswirkungen auf die Anzahl Ihrer Kunden hatte? (mehr
Kunden, weniger Kunden)

21. Glauben Sie, dass dies Auswirkungen auf den Umsatz des Supermarktes
gabe?

22. Was wurde es fur die Lagerung und die Hygiene der Lebensmittel bedeuten?

23. Was konnen, lhrer Meinung nach, Hersteller dazu beitragen, damit unverpack-
tes Einkaufen gelingt?

24. Was konnen, lhrer Meinung nach, Verbraucher dazu beitragen, damit unver-
packtes Einkaufen gelingt?

Interviewleitfaden fur Unverpackt-Laden

1. Wardest du einmal schildern wie die Lebensmittel zu euch kommen und wie ihr
sie dann verkaufen? Wie lauft das bei euch ab?

2. In welchen GefalRen/Verpackungen (Material) werden die Lebensmittel euch ge-
liefert?

3. Welche Herausforderungen stellen sich euch allgemein im Vergleich zu einem
herkdmmlichen Supermarkt? (Verderb/Hygiene/nicht alle Produkte eignen
sich/Gefalreinigung)

4. Glaubst du, dass das Konzept Unverpackt Einkaufen, in einem Supermarkt rea-
lisierbar ware?

5. Fur welche Produkte ware es einfach umzusetzen?

6. Fur welche Produkte ware es schwer umsetzbar?
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7. Was wurde das fur euch bedeuten, wenn Supermarkte ihr Sortiment komplett
auf unverpackt umstellen wirden?

8. Was konnen, deiner Meinung nach, Lebensmittelhersteller tun, damit unver-
packtes Einkaufen gelingt?

9. Was konnen, deiner Meinung nach, Supermarkte tun, damit unverpacktes Ein-
kaufen gelingt?

10. Was konnen, deiner Meinung nach, Verbraucher tun, damit unverpacktes Ein-
kaufen gelingt?

11. Was glaubst du, wie konnten noch mehr Verbraucher dazu gebracht werden,
unverpackt einzukaufen?

12. Was musste allgemein getan werden, damit noch mehr Ware unverpackt ver-
/gekauft werden kann?

13. Welche sind die Grunde dafir, dass ihr einige Lebensmittel nicht/noch nicht
verkaufen konnt?

14. Welche Grunde gibt es, dass die Waren bei euch teurer sind im Vergleich zu
Supermarkten?

15. Wenn mehr Kunden unverpackt bei euch einkaufen wirden — Wurde sich dies
auf den Verkaufspreis auswirken?

16. Wenn ja: wie?

17. Wie siehst du die Zukunftschancen von Unverpackt-Laden?

Interviewleitfaden Verbraucher

1. Wo kaufen Sie lhre Lebensmittel ein?

2. Was ist Ihnen beim Einkaufen wichtig?

3. Wie wichtig ist Ihnen Schnelligkeit beim Einkaufen?

4. Wenn es bei Ihnen schnell gehen muss beim Einkaufen — Greifen Sie dann ver-
mehrt zu verpackter oder zu unverpackter Ware?

5. Planen Sie lhren Einkauf oder gehen Sie spontan Lebensmittel einkaufen?

6. Wie oft in der Woche gehen Sie ungefahr Lebensmittel einkaufen?

7. Wie transportieren Sie lhren Einkauf nach Hause?

8. Nehmen Sie einen Beutel von Zuhause mit oder kaufen Sie im Laden einen?

9. Gehst du zu FuR/fahrst du mit dem Fahrrad oder mit dem Auto zum Einkaufen



10. Was glauben Sie — ist der Anteil an verpackten Lebensmitteln bei frischen oder
bei Fertigprodukten hdher?

11. Wie bewerten Sie den Hygieneaspekt bei unverpackten Lebensmitteln?

12. Wenn es kostenpflichtige Jutebeutel und kostenfreie Plastiktuten gabe und Sie
keinen Beutel zum Einkaufen dabei hatten — Welche wurden Sie wahlen?

13. Wenn ein Lebensmittel, welches Sie kaufen mdchten, verpackt und unverpackt
im Supermarkt zum gleichen Preis zu kaufen gibt und es wird ein plastikfreies
Transportgefal® wie z.B. ein Glas umsonst dazu angeboten — Welche Variante
wurden Sie wahlen?

14. Welche Faktoren bestimmen wie viel unverpackte Lebensmittel Sie einkaufen?

15. Was sind Ihre Hauptgrinde, wenn Sie ein in Plastik eingepacktes Lebensmittel
kaufen? (praktisch zum transportieren/kommt nicht in den Kontakt mit anderen
Lebensmitteln/Fullmenge/keine Mitnahme von eigenem Beutel/das Lebensmit-
tel wird nicht unverpackt angeboten)

16. Je weniger Mull bei dem Verbraucher zu Zuhause anfallt, desto besser - Stim-
men Sie der Hypothese zu?

17. Welche Malinahmen haben Sie Zuhause ergriffen oder wollen Sie ergreifen?

18. Sind Sie der Meinung, dass nach lhrem Kenntnisstand, Plastikverpackungen
reduziert werden sollten?

19. Glauben Sie, dass es moglich ware, einen Supermarkt so umzugestalten, dass
unverpacktes Einkaufen moglich ist?

20. Fur welche Produkte, ist es Ihrer Meinung nach einfach umzusetzen?

21. Fur welche Produkte, ist es Ihrer Meinung nach schwierig umzusetzen?

22. Wie fanden Sie es, wenn mehr lose Ware hergestellt bzw. Supermarkte mehr
Lebensmittel ohne Verpackung anbieten wirden?

23. Waren Sie bereit, verpackungsfreie Lebensmittel zu kaufen?

24. Was wurden Sie sich zusatzlich winschen, wenn Supermarkte Lebensmittel
unverpackt anbieten wirden?

25. Wie wurden Sie am liebsten die Informationen Uber Inhaltsstoffe und Haltbarkeit
bekommen?

26. Konnten Sie sich vorstellen, auf Verpackungen vollstandig zu verzichten?

27. Was konnen, ihrer Meinung nach, Lebensmittelhersteller tun, damit unverpack-

tes Einkaufen gelingt?

VI



28. Was konnen, ihrer Meinung nach, Supermarkte tun, damit unverpacktes Ein-
kaufen gelingt?
29. Welche Winsche haben Sie an Unverpackt-Laden?

Anhang C: Transkriptionsregeln
Transkriptionsregeln nach Dresing & Pehl, 2018; Kuckartz, 2018, S. 167f.:

Das Transkript gibt das gesprochene Wort wieder.

2. Es wird ausschlief3lich in Kleinbuchstaben transkribiert.

Sprecher werden durch GroRbuchstaben und Doppelpunkt deutlich
gemacht.

4. Ein Sprecherwechsel wird durch eine Leerzeile gekennzeichnet, um
die Lesbarkeit zu erhohen.

5. Antwortpassagen, die nicht zu verstehen sind, werden folgendermalien
gekennzeichnet: ,(unverstandlich)®.

Die Zeilen der Transkription werden nummeriert.

Vorhandene Dialekte und Lautauferungen (z.B. mhm, ahm, seufzen)
werden nicht mit transkribiert.

Die LautauRerung Lachen wird in Klammern notiert z.B. ,(lacht)”.

9. Die Sprache und Interpunktion wird an das Schriftdeutsch angepasst
(z.B. ,So’n Lebensmittel“ wird zu ,So ein Lebensmittel oder ,nee“ wird
zu ,nein®).

10. Die Wortstellung wird beibehalten, auch wenn sie fehlerhaft sein sollte.

11. Pausen werden durch Auslassungspunkte (...) gekennzeichnet.

12. Stérungen werden unter Angabe der Ursache kursiv und in Klammern
dargestellt z.B. ,(unterbrechung telefongespréach)“.

13. Nonverbale Aktivitaten wie auf einen Gegenstand zeigen, wird ebenfalls
in kursiv und in Klammern kenntlich gemacht z.B. ,(zeigt auf kaffee®).

14. Alle Angaben, die einen Ruckschluss auf eine befragte Person erlau-

ben, werden anonymisiert.

Aus Grunden der Lesbarkeit wurde in der vorliegenden Arbeit die Grol3- und

Kleinschreibung eingehalten.
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Anhang D: Kategoriensystem

Oberkategorie Unterkategorie

Liste der Codes
Codesystem

Ist-Situation
Einkaufsverhaiten
Beschaftigung - Verpackung, MUll{-vermeidung)
Tendenz zu mehr/zu weniger Verpackung
Persdnliche Meinung zu MUll/Plastik
Zukunftschancen unverpackt

Prels

unverpacktes Einkaufen ist méglich

vielleicht/zum Teil méglich

nicht méglich

Leicht umsetzbar/Vortelle unverpackt/Nachteile von Verpackungen

Schwer umsetzbar/Schwierigkeiten unverpackt/Vorteile Verpackung
Zeit/Schnelligkeit

Hygiene
Marke

Das kénnen Hersteller tun

Das k&nnen Supermdrkte tun

Das kénnen Verbraucher tun

Kundennachfrage nach unverpackt
Das misste aligemein passieren, damit realisierbar/Vorschlige
Informationen - Inhaltsstoffe & Haltbarkeit

Abbildung 11: Kategoriensystem

Quelle: Eigene Darstellung

Anhang E: Ausschnitte aus den Interviews

Beitrag der Supermarkte zur Umsetzung von Plastikreduzierung

Anzahl codierter
Textstellen

Codings
a75

39
22
15
6

26
2

20
12
10

8
40
66
7

35
9

14
27
a2
12
61
2

»Sle kénnen sehr viel dazu beitragen, weil ich glaube, gerade die Supermérkte er-

reichen eben unglaublich viele Verbraucher.“

Herr B., Lebensmittelhersteller

»Ich kann die Tiiten vorne weg nehmen [...] ich kann die Plastikschalen weg nehmen

in der Fleischerei [...] miisste dann aber so Bambusschalen [...] nehmen, die sind

aber doppelt so teuer, das heil3t das miisste ich wieder auf den Preis oben mit drauf

schlagen. Das ist alles kein Problem, kbnnen wir alles machen.“

Herr H., Filialleiter eines Supermarktes
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Beitrag der Verbraucher zur Umsetzung von Plastikreduzierung

LAIso ich glaube die Einstellung &ndern, das Bewusstsein verdndern, also man
muss sich das, glaube ich, wirklich vornehmen und sein Verhalten &ndern und das
ist ja immer das schwierige, dauerhaft ein Verhalten zu &ndern, weil du musst ge-
planter einkaufen gehen, du musst dich vorbereiten und dann, glaube ich, ist das
gar kein Problem und definitiv ist es nicht teurer und nein, dann ist es kein Problem.”

Herr B., Lebensmittelhersteller

,Klimadebatte ist eigentlich das beste Beispiel im Moment, also dadurch, dass die
Jugendlichen im Moment auf die StraBe gehen... dadurch passiert was, es wird
wahrgenommen, aber sonst passiert einfach nichts und es wird alles seinen weite-
ren Gang nehmen. Es muss der Impuls von aullen kommen, dass jemand auf den
Tisch haut und sagt: ,Wir wollen es jetzt anders haben®. Damit kann jeder Einzelne
anfangen, aber es ist dann so schén wie es heil3t quasi die Gesellschaft macht es

aus.

Herr J., Lebensmittelhersteller

WO keine Nachfrage, da entsteht kein Markt und gleichzeitig wo eine Nachfrage ist,
entsteht auch immer ein Markt (...) Letztendlich hat jeder Einzelne natirlich geftihlt
relativ wenig Einfluss, aber letztendlich insgesamt, wenn sich die Masse bewegt,
wenn eine Nachfrage entsteht, dann wird dort auf jeden Fall ein Markt entstehen.
Also von daher sollte einfach jeder, der sich fiir eine bestimmte Sache einsetzen
mdéchte, sollte in dem Bereich sich natlirlich fortbilden und Initiative zeigen. Jeder
kann uns schreiben, anrufen, ansprechen und wir kbnnen das auch nicht ignorieren,
wenn wir auf einmal massiv Nachrichten in die Richtung bekommen, dann werden
wir uns nattirlich da dem auch beugen bzw. gerne die Entwicklung mit gehen.”

Herr T., Mitarbeiter eines Supermarktes

»[--.] Wenn jemand mit seinem Auto irgendwo hinféhrt, um da unverpackt einzukau-
fen, dann wiirde ich immer sagen: ,Lass es bitte, geh zu ful3, fahr mit dem Fahrrad
in den néchsten Supermarkt, das ist viel sinnvoller®, weil von deiner Gesamtbilanz
ist das quatsch (...) Generell wiirde ich immer sagen, statt dass jemand irgendwie
einen riesen aufwand betreibt, dass ich da Uberhaupt kein Plastikmill mehr
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produzieren, fahre aber jeden Tag mit dem Auto Uberall hin und mache drei Flug-
reisen pro Jahr, dann wiirde ich immer sagen: ,Vielleicht fangst du mal mit deiner
Mobilitét an.*”

Frau S., Inhaberin eines Unverpackt-Ladens

Herausforderungen

»Ich glaube nicht, dass das flir Supermaérkte in irgendeiner Form attraktiv ist. Vor
allen Dingen ich denke immer so ein bisschen: ,Wer hétte denn Interesse daran?”
Fiir die Supermarktketten ist es nur ein riesen Aufwand, fiir den Verbraucher wird
es teurer und fir die Hersteller ist es umsténdlich und fir die Verpackungsindust-
rie sowieso. Es gibt ja gar keine Lobby dafiir. Eigentlich hétte ja gar keiner Inte-
resse daran.”

Frau S., Inhaberin eines Unverpackt-Landens

sIch frage mich, ob Supermérkte grundsétzlich ein grol3es Interesse daran haben,
weil der Aufwand ist fiir die wesentlich gréR8er, diese Stationen, unverpackt Statio-
nen, zu betreuen, aufzufiillen und so weiter und das Handling eben von verpackter
Ware ist deutlich einfacher auch das Einkaufen von verpackter Ware ist deutlich
einfacher flir sie, deswegen glaube ich nicht, dass sie ein wirkliches Interesse haben
diese unverpackt Idee weiter zu bringen, ich glaube es geht da einfach nur, dass
man einen Trend erkannt hat und die Kunden im Laden halten méchte, ich glaube
das ist die eigentliche Motivation, den Supermérkte haben noch um dieses Pferd so
ein bisschen mit aufspringt und in meinen Augen ist es auch immer nur halbherzig
wie die das machen.”

Herr B., Lebensmittelhersteller
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