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DIE FALLSTUDIE IM UBERBLICK

Die Fallstudie im Uberblick

Titel der Fallstudie

Verpackungsarmes/-freies Einkaufen

Kurzbeschreibung

Die vorliegende Fallstudie untersucht verpackungsar-
mes/-freies Einkaufen in Bezug auf die Frage, wie eine
solche Nischenaktivitdt verbreitet und ggf. Teil des
Mainstreams werden kann.

Thematische Eignung

Verpackungsarmes/-freies Einkaufen reagiert auf das
Phanomen stark anwachsenden Verpackungsmiills, das
Folge eines rohstoffintensiven Lebensstils ist und welt-
weit in immer mehr Ladndern in einem problematischen
MaRe zunimmt. In dieser Studie wird eine Abschatzung
dahingehend beabsichtigt, ob bzw. unter welchen Be-
dingungen verpackungsarmes/-freies Einkaufen von
vereinzelten Initiativen groRere Segmente von Konsu-
mentlnnen erreichen und eine hohe Wachstumsdyna-
mik erzielen kdnnte.

Geografische Bezugsebene

Deutschland

Umsetzungs- bzw. Diffusionsstadium

Nischenaktivitaten

Geschwindigkeit

Langsam

Transformationsstrategie
(Effizienz, Konsistenz, Suffizienz)

Suffizienz, Effizienz, Konsistenz

Erfolgsfaktoren

Als Erfolgsfaktoren fir die Verbreitung des verpa-
ckungsarmen/-freien Einkaufens sind zu nennen:

Vorhandensein einer leistungsfdhigen Nische und Auf-
bau eines positiven Images

Ko-Evolution von Angebot und Nachfrage, getrieben
durch kundenfreundliche Verpackungsalternativen,
verdanderte Einstellungen und Praferenzen in bestimm-
ten sozialen Milieus (Nutzergruppen)

Forderliche Rahmenbedingungen und Standardsetzun-
gen (Beschrdankung von Verpackungen, Férderung von
Alternativen)

Pfadabhangigkeiten und Hindernisse

Konsumkultur mit hohem Arbeits- und Lebenstempo,
Convenience-Produkte sind bequem und Teil vorherr-
schender sozialer Infrastruktur; Ignoranz gegenilber
Voraussetzungen und Negativfolgen, Verpackungen
auch Informations- aber vor allem Werbeflache und
Kaufanreiz; knappe Regalmeter; fehlende Alternativen




1 AUSWAHL DER FALLSTUDIE izt

1 Auswahl der Fallstudie

Die Zielsetzung der Fallstudien im Projekt Evolution2Green besteht darin, konkrete Falle und ihre Hin-
tergriinde zu beleuchten, in denen wesentliche Pfadabhangigkeiten, die den Pfadwechsel zur Green
Economy behindern, liberwunden werden.

In den vergangenen Jahren ist in Deutschland die Zahl der Verpackungen jahrlich um durchschnittlich
zwei bis drei Prozent gestiegen, was vor allem bedingt ist durch die stetige Zunahme an Single-Haus-
halten und Convenience-Produkten (vgl. Bovensiepen/Pattberg 2015). Ein aktuelles Extrembeispiel ist
die weit verbreitete Nutzung von Einmalbechern zum , Coffee-to-go“. Dieser Wandel fallt auch den
Konsumentinnen und Konsumenten negativ auf. Wie aktuelle Umfragen zeigen, mochte ein Grof3teil
von ihnen beim Einkauf Verpackungsmiill reduzieren und kann sich vorstellen, auf Titen, Folien und
Kartons weitgehend zu verzichten. Demnach sind 82 Prozent der Kundinnen und Kunden dazu bereit,
beim Kauf von Lebensmitteln auf Einwegverpackungen zu verzichten (vgl. Bovensiepen/ Rumpff 2015,
S.3).! Die Mehrheit, 63 Prozent, wiinscht sich ein entsprechendes Angebot in den herkémmlichen Su-
permdarkten und 35 Prozent der Kaufer wiirden ein Geschéaft bevorzugen, das ausschlieRlich verpa-
ckungsfreie Lebensmittel anbietet. Lediglich 18 Prozent der Studienteilnehmenden kdnnen sich nicht
vorstellen, auf Verpackungen zu verzichten.

In manchen Lebensmittelgeschaften in deutschen GroRstadten ist das Ziel des verpackungsarmen bzw.
-freien Einkaufens zum Leitmotiv ihrer Dienstleistung geworden. Sie verkaufen ihre Waren weitgehend
verpackungsfrei. Diese Angebote finden in Marktnischen statt und werden von besonders bewussten
und engagierten Konsumentinnen und Konsumenten aufgesucht. Bei angemessener Schaffung direk-
ter oder mittelbarer Rahmenbedingungen oder auch staatlicher Regulierung (z.B. Standardsetzung)
konnten, so die Hoffnung, vor allem der Handel, die Nahrungsmittelwirtschaft, die Kosmetik- sowie
die Verpackungsmittelindustrie dazu bewegt werden, Ressourcen schonendere Verpackungskonzepte
zu entwickeln und umzusetzen.

LFur die reprasentative Verbraucherbefragung von PwC (vgl. Bovensiepen/Rumpff 2015) wurden 1.000 Bundesbiirger im Min-
destalter von 18 Jahren im Dezember 2014 befragt.
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2  Verpackungsarmes/-freies Einkaufen

2.1 Problem und Rahmenbedingungen

Verpackungsarmes/-freies Einkaufen ist eine Reaktion von bewusst handelnden Birgerinnen und Bir-
gern auf die im taglichen Konsum anfallenden, stetig zunehmenden Verpackungsaufkommen und den
damit verbundenen steigenden Ressourcenverbrauch sowie die zusétzliche Abfallentsorgung.?

Uber die letzten Jahre ist das Verpackungsaufkommen in Deutschland in den meisten Kategorien an-
gestiegen bzw. verweilt auf hohem Niveau (siehe Tab. 1). Das erhéhte Aufkommen betrifft folgende
Verpackungsmaterialien: WeiBblech, Aluminium, Kunststoff, Papier/Pappe/ Karton, Verbunde insge-
samt und spezielle Verbunde, sowie Holz. Der Einsatz von Flissigkeitskartons sowie Verbunde auf
WeilRblechbasis ist wahrenddessen allerdings gesunken. Die Zunahme an Kunststoffverpackungen ist
besonders deutlich und problematisch.?

Tabelle 1: Entwicklung des Verpackungsaufkommens in Deutschland (in Tausend Tonnen)

[ | om | o | s | e | s | uess [ aser | aese | asee | 2000 | zoon

Glas 4.636,6 4.426,3 4.223,3 4.126,9 3.954,3 3.811,3 3.750,3 3.711,5 3.794,7 3.721,2 3.343,6
WeiBblech ” 555,1 510,5 466,3 457,6 442,5 439,7 7123 704,7 732,4 732,7 733,8
Aluminium 2 71,5 65,0 58,0 59,5 58,2 58,6 87,2 89,0 90,7 98,6 96,5
Kunststoff ) 1.627,9 1.567,5 1.485,4 1.527,3 1.551,3 1.477,3 1.502,1 1.611,4 1.638,6 1.790,6 1.889,9
Papier, Pappe, Karton” 5.394,6 5.215,6 4.958,0 5.055,4 5.047,2 5.035,7 5.447,8 5.677,0 5.939,0 6.109,7 6.274,5
Verbunde insgesamt 724,7 717,0 684,1 685,4 697,8 681,1 668,5 671,4 687,1 711,0 704,4
davon Fliissigkeitskarton 193,0 201,6 203,4 201,5 198,5 204,6 209,7 216,0 223,5 218,1 213,6

ige Verbunde Papierbasi 203,6 188,2 171,6 167,9 152,6 139,8 123,5 123,3 124,1 158,0 157,5
Verbunde Kunststoffbasis 28,0 26,8 21,5 19,9 18,6 21,6 21,3 19,0 20,5 25,1 25,3
Verbunde Aluminiumbasis 36,9 35,8 35,6 34,9 33,3 36,3 34,9 32,7 32,1 33,0 30,3
Verbunde Weiiblechbasis 263,2 264,6 252,0 261,2 294,8 278,8 279,1 280,4 286,9 276,8 277,7
Feinblech, Stahl 409,9 366,5 322,8 339,1 305,4 296,8 321,9 315,0 314,3 297,8 296,5
Holz ” 2.184,0 2.106,1 1.812,5 1.853,1 1.907,8 1.828,9 1.892,2 1.968,0 2.154,5 2.355,5 2.367,7
Sonstige Verpackungen 0 16,0 14,6 14,3 14,2 15,3 15,0 16,9 13,6 14,4 15,0 153
Y ab 1998 auf Basis der der I Verpackung; r

“lakl, vert

Vbis 2

Holz und Kork

“Kork, Gummi / Kautschuk, Keramik, Textil

(Weiterfuhrung der Tabelle 1 auf der Folgeseite)

2 Eine fundierte Untersuchung Uber die Sozialstruktur bzw. die soziokulturellen Milieus, die hier besonders aktiv sind, liegt noch
nicht vor. Dass das verpackungsfreie bzw. -arme Einkaufen jedoch eher ein Konsummuster darstellt, welches zunachst nur auf
ein bestimmtes, wenn auch nicht unbedingt vollig homogenes Sozialmilieu zutrifft, ist eine in dieser Studie getroffene An-
nahme, die sich vom aktuell vorhandenen Status als Nischenaktivitat ableiten ldsst, welcher dem verpackungsfreien/-armen
Einkaufen aufgrund seines noch geringen soziostrukturellen und 6konomischen Wirkungskreis zuzusprechen ist. Besonders die
noch folgenden Ausfiihrungen zu den ,Unverpackt-Laden” unter Kapitel 3.2 legen diese Annahme nahe.

3 Hier ware vertiefend zu untersuchen, welche Materialien fir welche Produkte primar in Bezug auf Ressourceneinsatz unab-
dingbar(er) und sinnvoll(er) sind als andere. Ebenso musste eruiert werden, ob die Schwankungen bei der Verwendung einzel-
ner Materialien bestimmten regulatorischen MalRnahmen oder eher kulturellen Trends zuzuschreiben sind.



2 VERPACKUNGSARMES/-FREIES EINKAUFEN izt

3.266,4 3.130,1 3.073,3 2.878,5 2.894,9 2.824,7 2.868,5 2.856,6 2.711,8 2.669,7 2.807,1 2.758,0 2.748,3
713,5 576,6 544,0 534,4 520,5 499,8 501,7 468,4 478,1 492,3 503,0 496,9 492,0
94,2 92,5 85,9 83,5 88,3 91,0 93,4 87,9 90,6 93,0 95,7 97,7 107,4
2.073,0 2.070,5 2.254,8 2.367,9 2.591,2 2.643,8 2.732,4 2.620,8 2.690,1 2.775,8 2.836,7 2.873,3 2.945,6
6.607,3 6.788,5 6.947,2 6.896,3 7.104,1 7.148,4 6.939,5 6.634,1 7.196,2 7.346,9 7.272,4 7.838,9 8.148,8
702,2 603,2 572,1 564,0 550,6 534,4 527,3 511,2 541,2 597,5 600,8 597,4 607,0
227,2 250,8 245,4 238,2 235,2 219,5 213,6 202,6 198,0 191,9 185,3 1771 178,9
155,5 160,9 163,3 177.9 181,7 183,8 184,3 185,2 221,5 284,7 289,9 296,1 301,8
23,1 26,5 27,0 27,7 28,8 27,0 28,2 28,6 27,4 29,4 29,3 31,5 34,5
28,7 29,9 25,3 23,3 20,9 19,3 18,7 17,8 1755 17,3 17,3 17,7 19,6
267,7 135,1 111,1 96,9 84,0 84,8 82,5 77,0 76,8 74,2 79,0 75,0 72,2
282,8 280,8 274,2 280,3 278,4 262,6 316,6 253,4 264,7 295,8 305,8 295,6 328,8
2.382,2 2.508,2 2.319,1 2.408,3 2.633,0 2.620,1 2.570,9 2.109,9 2.549,7 2.791,3 2.743,0 2.743,2 2.981,4
15,3 18,6 18,4 21,3 22,4 22,1 21,8 21,0 21,4 21,4 22,9 23,3 25,4

15.434,7 15.465,8 15.516,9 15.470,5 16.132,8 16.112,5 16.044,8 15.052,1 16.002,6 16.486,2 16.586,6 17.126,9

Quelle: UBA 2016

In der Europdischen Union verursachte im Jahr 2014 jede Person durchschnittlich 475 Kilogramm Mull
pro Kopf und Jahr (2013 waren es 481 Kg (Eurostat 2015) und 2015 477 Kg*). Deutschland befindet sich
nach Danemark (759 Kg) und Zypern (626 Kg) mit 618 Kilogramm Miill pro Person und Jahr an dritter
Stelle (gefolgt von Luxemburg und Malta) im europaischen Vergleich hinsichtlich der Gesamtsiedlungs-
abfélle (Eurostat 2016). Ein wesentlicher Teil dieser Abfalle sind Verpackungen, die im alltaglichen Ge-
brauch verwendet werden. In der Eurostat Verpackungsmiillstatistik ist Deutschland mit 219,5 Kg pro
Kopf und Jahr sogar aktuell ,,Abfall-Europameister”.> Weil die Verpackungsmdiillfrage bei einer bisher
zunehmenden Quantitdt an Gitern bei gleichzeitig fehlenden Qualitatsstandardisierungen der ver-
wendeten Materialien nicht nur mit verbesserten Recycling-Kreislaufen und intensivierter Ressour-
ceneffizienz geregelt werden kann, erhoht sich gegenwartig die Notwendigkeit, erst gar keinen Mll
entstehen zu lassen. Eine Einsicht in diese Notwendigkeit bezeugt auf der politischen Ebene die Waste
Framework Directive (2008/98/EC), mit der am 12. Dezember 2013 fiir die Mitgliedsstaaten der EU
rechtspflichtige Programme zur Abfallvermeidung verabschiedet wurden. Die hohe Relevanz der The-
matik des Verpackungsmdiills wird des Weiteren im Hinblick auf die globale Ebene noch zunehmend
brisant, weil mit dem Anwachsen der Mittelschichten in immer mehr Staaten auf der Erde, insb. in den
BRICS-Staaten, der Verpackungsaufwand weiter ansteigen und dadurch dessen Reduktion kiinftig noch
wichtiger und dringlicher wird. Schwerwiegende Folge eines zunehmend ressourcenintensiven Le-
bensstils der Menschen und der unzureichenden Entsorgung der von ihnen verwendeten Glter sind
die diversen , Plastikteppiche” in den Weltmeeren, wie z.B. der ,Great Pacific Garbage Patch”, sowie
das u.a. aus dem Zerfall von Kunststoffverpackungen resultierende Mikroplastik (vgl. maribus 2010, S.
87ff.; Behrendt 2017).

4 Verfiigbar unter http://ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-news/-/DDN-20170130-1, zuletzt geprift am
24.04.2017.

> Verfiigbar unter http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Packaging_waste_statistics, zuletzt geprift am
24.04.2017.


http://ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-news/-/DDN-20170130-1
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2.2 Veranderungsidee

LVerpackungsarmes/-freies Einkaufen” hat eine Reduzierung der Quantitidten und einer Veranderung
der Qualitaten von Verpackungen zum Ziel. Es geht um die Erprobung und Einfiihrung von alternativen
Konzepten und Gewohnheiten des Konsums. Eine gewisse Orientierung dafiir, wie es (wieder) sein
konnte, bietet der friihere Umgang im Konsum von Lebensmitteln und anderen Produkten mit erheb-
lich geringerem Verpackungsaufwand, wie ein solcher etwa durch die Verkaufs- und Ladenstruktur der
1960er Jahre in Deutschland beglinstigt wurde, also bevor sich Supermarkt- bzw. Discounter-Modelle
so umfassend durchgesetzt haben. Der im November 2016 eréffnete Unverpackt-Laden »Tante Olga«
(http://www.tante-olga.de, zuletzt gepriift am 24.04.2017) in KoIn deutet beispielsweise schon mit
seiner Namensgebung eine starke Reminiszenz einer einstigen »Tante-Emma-Laden«-Kultur an und
versucht so konzeptionell wie nominell den historischen Spagat zwischen vergangenen und zukunfts-
fahigen Konsummustern zu vollziehen. Bemerkenswert ist hierbei, dass sich eine Tendenz zur Re-Lo-
kalisierung hinsichtlich der Standorte von Unverpackt-Ldden sowie der angebotenen Produkte (insbe-
sondere der Lebensmittel) scheinbar mit einem Begehren nach Personalisierung und Komplexitatsre-
duktion verbindet. Zwar ist diese Riickbesinnung nicht unbedingt hinreichend, weil sich die Rahmen-
bedingungen (Supermarkte, monopolisierte Unternehmensstrukturen, Warenéasthetik, Hygienestan-
dards etc.) zu sehr verandert haben, sie vermag jedoch das Problembewusstsein starken und Denkan-
stoRe fir Alternativen zu geben.

Der Kolner Laden ist weder der einzige, noch der erste seiner Art, sondern kann in einer breiteren
Entwicklung verortet werden. Denn in den letzten Jahren entstanden als seine Vorlaufer ahnliche Ver-
kaufskonzepte ohne Verpackungskonsum. Das Motto lautet hier unter anderem: ,,Das kommt nicht in
die Tute!” (Bovensiepen/ Pattberg 2015). Fiir einige Lebensmittelgeschifte in deutschen Stadten wie
Kiel (http://www.unverpackt-kiel.de/, zuletzt geprift am 24.04.2017), Bonn (http://www.freikost.de/,
zuletzt geprift am 24.04.2017), Leipzig https://www.einfach-unverpackt.de/, zuletzt geprift am
24.04.2017) oder Berlin (http://original-unverpackt.de, zuletzt geprift am 24.04.2017) ist dies zum
Leitmotiv ihrer Arbeit geworden: ,Unverpackt”, , Freikost", ,Einfach Unverpackt” oder ,,Original Un-
verpackt" heifRen die Ldden, die ihre Waren verpackungsfrei verkaufen. Das Konzept dieser Geschafte
lasst sich als ,,Pre-Recycling" bzw. als ,Precycling” oder auch als ,Zero Waste” bezeichnen: Verpa-
ckungsmdiill soll in diesen Laden gar nicht erst produziert werden, sodass ein aufwandiges Recyceln
nicht mehr notwendig ist (vgl. Bovensiepen/Pattberg 2015, Johnson 2013).6 Das Precycling ist zwar fur
einige Verbraucher und Verbraucherinnen bereits attraktiv, kann dies zukiinftig jedoch noch durchaus
fiir einen weitaus grofleren Konsumentenkreis werden. Denn gemal einer PwC-Umfrage gibt es fir
die Idee des Precyclings in der Bevolkerung eine wachsende Bereitschaft und noch weitere Potenziale,
die durch verédnderte strukturelle Bedingungen des Einkaufens umfassender realisiert werden kénn-
ten. ,In deutschen Stadten eroffnen zunehmend Supermarkte, die Lebensmittel ohne jegliche Umver-
packung anbieten. Kundlnnen bringen zum Einkauf ihre eigenen Behilter mit, in die die Ware dann
abgefiillt wird. Ein Trend, der ankommt: Acht von zehn Kunden waren bereit, beim Kauf von Lebens-
mitteln auf Verpackungen zu verzichten” (Bovensiepen/ Rumpff 2015, S.2; siehe dazu Abb. 1). Aller-
dings stellt die moglichst verpackungsarme Beschaffung ihrer Waren flir Unverpackt-Laden noch eine
groBe Herausforderung dar, welche von Seiten der Hersteller noch nicht angemessen gelost worden
ist (vgl. Gubser 2017, S.85).

b Fur weiterfihrende Informationen zum Begriff und Kontext von ,Zero Waste” siehe Kapitel 3.4 unter der Uberschrift ,Zivil-
gesellschaft und mediale Prasenz”.
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Einen Einblick in das konkrete Einkaufsverhalten in Unverpackt-Laden gewahrt Christian Endt, wenn er
Folgendes Gber das Wiener Geschaft , Der GreiRler” berichtet:

Die Kunden bringen im Idealfall eigene Behdilter mit, in die sie etwa Mehl, Niisse, Ge-
wiirze und Obst fiillen; bezahlt wird nach Gewicht. Alternativ liegen Papiertiiten bereit.
Wer méchte, kann bei Lunzer [Verkduferin] auch Vorrats- und Einmachgldser kaufen.
Nur Getrénke und Milchprodukte verkauft die Greifdlerin in Pfandflaschen, Butter und
Kdse sind in Papier eingewickelt. "Uberraschend viele Leute kommen mit ihren eigenen
Gefdfien", erzéhlt Lunzer. "Denen gehen die Verpackungen so auf die Nerven, die ma-
chen das mit Lust”

(Endt 2014).

Dieser kurze Blick in einen mdglichen Alltag von Unverpackt-Ldden genlgt bereits, um wesentliche
Aspekte der Konsum- und Lebenskultur verpackungsfreien/-armen Einkaufens hervorzuheben. Ver-
braucherlnnen werden hier als aktive Kundinnen beschrieben, die selbstorganisiert ihre eigenen wie-
der auffillbaren Behalter mitbringen und mit diesen selbstbestimmt (iber die Menge der gewiinschten
Guter entscheiden konnen. Da die Behalter gesondert gewogen werden, steht es den Kundinnen
ebenso frei, abseits einer Normbestimmung Behalter jeglicher Art und GréRe fir ihren Einkauf zu nut-
zen. Flr Einsteiger, Spontaneinkdufe und bestimmte Produktgruppen werden alternative Verpackun-
gen angeboten, die eine nachhaltige Materialitdt (Glas, Papier) aufweisen oder in Kreislaufsysteme
(Pfand) eingebunden sind. Nicht zuletzt wird ein vages, weil eher umgangssprachlich ausgedricktes
Moment der ,Lust” beim Einkaufen in einem Unverpackt-Laden genannt, das im hier dargestellten
Kontext und in Bezug auf die erwdhnte Selbstorganisation und Selbstbestimmung als eine ,geflihlte’
Selbstermachtigung interpretiert werden kann, die zur Steigerung der subjektiv wahrgenommenen
Lebensqualitat fuhrt. Selbstermachtigt vor allem in dem Sinne, weil durch diese Art gewahlten Kon-
sums sich der ,,nervigen” Verpackungen und mit diesen sich der manipulativen Einwirkungen der Wer-
bung, sowie des sonst anfallenden Verpackungsmiills entledigt wird.
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Abbildung 1: Bereitschaft zur Plastikmullreduktion durch Selbstbeteiligung
Quelle: NABU 2015, S.2

Wenngleich auch das beschriebene Moment der Selbstermachtigung fiir einige Menschen sehr bedeu-
tend sein mag, so wird dieses doch wohl von eher wenigen direkt als ein Motivationsgrund angegeben.
Vor allem ist es hingegen der Umweltschutz (mit 64 Prozent), der gemaR einer PwC-Studie (Bovensie-
pen/ Rumpff 2015) als ein wesentlicher Faktor fuir die Veranderungsbereitschaft des Einkaufsverhal-
tens hinsichtlich einer Reduktion von Verpackungsmiill bestimmt wird. Neben diesem hauptsachlich
benannten Faktor reichen die Motive fiir einen verpackungsfreien Konsum jedoch noch weiter. Die
befragten Kauferlnnen betonen auch den Vorteil, dass sich die Waren verpackungsfrei besser zur Do-
sierung eignen (54 Prozent). Denn mit eigenen Transportbehaltern konnen Verbraucherinnen die ein-
zukaufenden Mengen besser individuell portionieren (vgl. Walter 2016, S.105). Eine selbstvorgenom-
mene Portionierung birgt zudem durch die bewusstere Mengenabschatzung ebenso das Potential zu
einer genaueren individuellen Bedarfseinschatzung. Diese wiederum kann potentielle Abfélle verrin-
gern, weil die oftmals von Konsumentinnen in ihrem Haushalt vergessenen Lebensmittel weniger ver-
derben, da diese bei einem ,bewussteren’ Einkauf tendenziell eher mitbedacht werden.” 47 Prozent
der Kauferlnnen geben ebenfalls an, dass sich beim verpackungsfreien/-armen Einkaufen eine Trans-
parenz herstellen lasst, mit der Kundinnen und Kunden nicht durch sogenannte ,,Mogelpackungen"
getduscht werden kdnnen.

Zugleich aber sehen die befragten Verbraucherlnnen auch die Nachteile eines verpackungsfreien Ein-
kaufens. 41 Prozent geben an, dass ihnen ohne Umverpackung wichtige Informationen zum Produkt

7 Auf das Problem der Abfallreduktion bezogen lieRe sich hier ebenso auf die Debatte um die Etikettierung des Mindesthalt-
barkeitsdatums (MHD) auf Lebensmittelverpackungen verweisen. Die Uberlegung, die Etikettierungspflicht abzuschaffen, l4sst
sich auf das Argument zurtckfihren, dass durch das MHD ein erhéhtes Millaufkommen entsteht, weil Verbraucherlnnen oft-
mals das MHD mit dem Verfallsdatum bzw. dem Verbrauchsdatum gleichsetzen und so Lebensmittelgiter verfriiht entsorgen,
obwohl diese noch genielRbar wéaren. Das verpackungsfreie Einkaufen kénnte zur Losung dieses Problems insofern etwas bei-
tragen, da es als ein ,aktiveres’ Konsumverhalten einen ,bewussteren Umgang mit Gutern beginstigt.
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fehlen — wie Inhaltsstoffe oder Angaben zur Haltbarkeit. Etwa ein Drittel der befragten Einkauferinnen
geben an, dass sich verpackte Lebensmittel besser fiir eine Lagerung verwenden lassen.® Ein ebenso
grolSer Teil befindet des Weiteren einen Einkauf, flir den eigene Gefale mitgebracht werden missen,
schlicht fur unpraktisch (vgl. Bovensiepen/Rumpff 2015, S.4).

Diese noch eher generellen Aussagen und Einschatzungen Uber die Vor- wie Nachteile des verpa-
ckungsfreien Einkaufens gilt es nun weiter zu differenzieren. Denn die Moglichkeit der Verpackungs-
reduktion hangt ebenso von den unterschiedlichen Funktionen der Verpackungen ab, sowie diese
wiederum von der Art der Waren bedingt werden (siehe hierzu Bovensiepen/Rumpff 2015 sowie NABU
2015).° Entscheidend fiir die Verzichtbereitschaft der Verbraucherlnnen auf Einwegverpackungen ist
daher vor allem die Art der Waren.

Molkereiprodukte und Fleisch sind beispielsweise aus hygienischen Griinden problematisch. Wohinge-
gen Joghurt, Milch, Butter und Kasesorten unter bestimmten Bedingungen in Pfandgldasern angeboten
werden kénnen, gabe es bei Fleisch wesentlich beschranktere Verkaufsmoglichkeit, sodass sich eher
auf Wurst konzentriert wird, die keiner gesonderten Kiihlung bedarf — wie etwa Leberwurst im Glas
(vgl. Walter 2016, S.106). Bei Obst und Gemiise etwa haben die Konsumenten keinerlei Bedenken: 71
Prozent der Studienteilnehmerinnen geben an, dass sie die Waren immer unverpackt kaufen wiirden,
wie sie es durch die herkdémmlichen Supermarkte bereits gewohnt sind. Ahnliches gilt fiir Backwaren
wie Brot, Kuchen und Brétchen, die 62 Prozent immer verpackungsfrei kaufen wiirden. Selbst bei Tro-
ckenprodukten wie Reis, Linsen, Niissen oder Nudeln und dhnlichen Teigwaren ist die Bereitschaft mit
37 Prozent noch recht hoch ausgepragt. Bedenken haben die Verbraucher dagegen bei Molkereipro-
dukten wie Milch, Butter, Joghurt und Kése oder bei fliissigen Lebensmitteln wie Ol, Essig und Saften.
Bei diesen Warenkategorien waren lediglich 15 beziehungsweise 14 Prozent zum Selbstabfillen der
Lebensmittel bereit (vgl. Bovensiepen/ Rumpff 2015, S. 5).

Ein weiterer relevanter Faktor fir die Bereitschaft zu Konsumveranderungen ist der jeweilige Preis.
Verpackungsfreie Waren kénnen meist nicht auf Standardwegen produziert, abgefullt, transportiert
und gelagert werden. Oftmals legen die verpackungsfreien Supermarkte daher auch Wert auf Waren
aus der Region von kleinen Erzeugern, die haufig in Bio-Qualitdt produzieren. Entsprechend sind die
Produkte ohne Umverpackungen vielfach teurer als Massenwaren aus dem Supermarkt oder Discoun-
ter. Trotz des erhohten Preises konnen sich immerhin ein Drittel der Studienteilnehmer vorstellen,
einen Aufschlag zu bezahlen — die meisten in einer GréRenordnung von bis zu finf Prozent; zwei Drittel
waren dazu nicht bereit (vgl. Bovensiepen/ Rumpff 2015, S.6; PwC 2015).

8 Der dem verpackungsfreien/-armen Einkaufen gegentiber kritisch angefiihrte Aspekt der Lagerung musste mit dem Aspekt
des bewussteren Konsumverhaltens relativiert werden. Denn eine Umstellung des eigenen Konsumverhaltens im Sinne eines
verpackungsfreien/-armen Einkaufens durfte zugleich von einer Umstellung der eigenen Haushaltsfiihrung begleitet sein, da
zu Beginn die notigen Behalter wie Gefdlle erstanden und deren Integration in die individuelle Haushaltsékonomie bedacht
werden muss. Da mit diesen bewusster und portionierter eingekauft wird, gibt es weniger Bedarf nach einer langeren Lagerung
von Gltern. Diese Neuorganisation des Haushalts kann aber bereits als ein erstes Hemmnis, weil als ein gefiihlter Mehrauf-
wand, empfunden werden.

% Hier nicht weiter ausgefihrt, jedoch kurz nominell genannt sei die Funktion von Verpackungen als Werbeflachen zur Starkung
des Kaufanreizes. In einer vertiefenden Untersuchung kénnte des Weiteren der Frage nachgegangen werden, bei welchen
Produkten diese Funktion so dominant ist, dass sie die eigentlichen Kernfunktionen von Verpackungen, wie den sicheren und
effizienten Transport von Gitern und ihrer Lagerung, als sekundar bestimmt. Denn ob Verpackungen ressourceneffizient sind,
dirfte auch damit zusammenhéangen, welche Funktion in der Produktion wie im Handel als primar bestimmt und somit bestim-
mend flr die Verpackungsgestaltung wird.
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Des Weiteren wollen die meisten Verbraucherinnen und Verbraucher auf den herkémmlichen Super-
markt nicht verzichten. Denn nur ,etwa jeder dritte Kunde wiirde verpackungsfreie Lebensmittel in
einem speziellen verpackungsfreien Lebensmittelgeschaft kaufen” (Bovensiepen/ Rumpff 2015, S.2).
Aber immerhin wirden 52 Prozent der Befragten fir das Angebot, Lebensmittel ohne Verpackung kau-
fen zu kdnnen, ein bis zwei Kilometer weiter fahren, also langere Anfahrtswege zu einem verpackungs-
freien Supermarkt auf sich nehmen (vgl. ebd., S.7).1°

Die verbalisierten Bereitschaftsbekundungen der Befragten sind gleichwohl kritisch zu interpretieren.
Denn haufig handelt es sich bei solchen , positiven” Aussagen um Absichtserklarungen, ohne dass
ihnen auch konsequente Verhaltensveranderungen und die Praxis neuer Routinen folgen. Denn fiir die
Verbraucher ist der verpackungsfreie Einkauf mit einem gewissen Mehraufwand in mehreren Hinsich-
ten verbunden. Beispielsweise missen sie ihre Behaltnisse selbst mitbringen, diese wiegen (Tara-Ge-
wicht), anschlieRend mit den Waren befiillen und dann erneut wiegen.

Tabelle 2: Vor- und Nachteile des verpackungsfreien/-armen Einkaufens

Vorteile

Umweltschutz
Transparenz
Selbstermachtigung
Portionierung/Dosierung

bewussteres Einkaufen

Nachteile

erhohter Preis

Untauglichkeit bestimmter Waren (wie Fleisch) fur
ein Angebot als lose Ware

oder verpackungsreduzierende Alternativen

- Aspekt der Lagerung, Hygiene

Fehlen von Produktinformationen

. X - Inhaltsstoffe, Haltbarkeitsdatum
e  Verpackungs- sowie Lebensmittelabfallreduk-
tion e eingeschrankte Praktikabilitat

. . . - Transport, Lagerung, Haltbarkeit
e  Forderung lokaler, regionaler Guter P & g

e eingeschrankte Auswahl durch beschranktes Sorti-
ment

e qualitativ eher hochwertige Waren

e Reduktion von Werbung
e  Mehraufwand

b Férderung der Verwendung nachhaltiger Mate- - Zuginglichkeit, Ladendichte, zeitliche Planung

rialien (im Verkauf sowie im Handel)

Quelle: IZT 2017

2.3 Transformationsprozess

Gerade weil das Konzept des verpackungsfreien/-armen Einkaufens prinzipiell alle Konsumentinnen
betrifft, sind sehr verschiedene Voraussetzungen und Bedingungen fiir den Transformationsprozess
hin zu einer Green Economy zu beachten und sehr unterschiedliche Akteure zu adressieren. Allgemein
steht dieser Wandel derzeit noch an seinem Beginn, der unter anderem an der eher noch verstreuten
Infrastruktur von Unverpackt-Ldden, deren Griindungsjahren, an der erst jlingst sich verdichtenden

10 Bej den von PwC (2015) formulierten Interpretationen der Antworten der Befragten ist Vorsicht walten zu lassen, da durch
die einfachen und knappen Fragestellungen und ebensolche Antwortméglichkeiten eine grolRe Spannbreite an Begriindungen
und Erlduterungen moglich erscheint.

11 Der Biomarkt-Berater Klaus Braun duRert sich tiber die Perspektiven dieser Geschafte skeptisch. Der Einkauf sei fiir die Kon-
sumenten mihsam, das Sortiment zu klein und nicht einheitlich. Nur in urbanen Radumen habe das Konzept wohl eine Chance.
Stattdessen erwartet er einen Trend zu ,,Bioplastik” (vgl. Gubser 2017, S. 87).
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medialen Prdsenz und den Verdnderungen im Handel (wie etwa die Selbstverpflichtung zur Plastikti-
tenreduktion) festgemacht werden kann. Daher l&sst sich der hier thematisierte Transformationspro-
zess noch als eine Experimentier- bzw. Testphase verstehen, in deren Verlauf sich in einer sich veran-
dernden Wechselwirkung zwischen Angebot und Nachfrage durchaus eine Verschiebung hin zu einem
verpackungsarmen/-freien Einkaufen vollziehen kann. Fiir ein Gelingen dieser Transformation ist die
Veranderung diverser Bedingungen der gegebenen Konsuminfrastrukturen notwendig — beispiels-
weise hinsichtlich der Art der Handelslogistik oder in der Suche nach innovativen Verpackungsmateri-
alien. Die konkrete Ausgestaltung dieser Bedingungen kann nicht umgehend verordnet werden, son-
dern sich nur in einem nicht spannungsfreien und eher dialogintensiven wie sukzessiven Lernprozess
entwickeln. Im Gegensatz zu der ,Revitalisierung” des Konzepts des verpackungsfreien/-armen Ein-
kaufens steht dieser Lernprozess jedoch nicht gleichsam an seinem Beginn, sondern ist bereits Teil
eines breiteren, sehr vielgestaltigen sozio6konomischen und -kulturellen Trends, der sich durch zahl-
reiche Initiativen und Ansitze verdichtet.!? Hier sind beispielsweise zu nennen: regionaler Konsum,
eine minimalistische Lebensfiihrung, Urban Gardening, Urban Farming, autofreie Mobilitatsprojekte,
Transition Town Projekte, Eco-Villages, die Idee der Commons bzw. einer Allmende-Wirtschaft, einer
30-Stunden-Arbeitswoche, einer Sharing Economy, der (Re-)Lokalisierung des Wirtschaftens und das
Konzept einer griinen, gar ,essbaren” Stadt.*®

Da in einer beginnenden Transformation hin zu einem verpackungsarmen/-freien Einkaufen geregelte
Bedingungen erst noch gesucht und ausgehandelt werden, sind in dieser Phase die Verbraucherinnen
besonders herausgefordert. Denn von ihnen wird eine hohe Mehrpreisbereitschaft sowie eine nicht
unerhebliche Verdanderung ihrer Konsumroutinen erwartet (z.B. eigene Behalter mitzubringen). Zu
derartigen Verhaltensanderungen sind nach den Bedingungen der Gewohnheit wohl vorerst nur we-
nige Angehorige bestimmter sozioékonomischer Milieus motiviert und bereit. Denn ein solches Den-
ken und vor allem auch Handeln setzt einen erhhten Grad an Sensibilitat, Wissen, Bewusstsein, intrin-
sischer Motivation, Selbstdisziplin und nicht zuletzt ein gewisses sozio6konomisches Kapitalniveau vo-
raus, ist also in vielerlei Hinsicht voraussetzungsvoll. Gleichwohl scheint es positive Veranderungen zu
geben: Denn ,zugleich ist auch das Bewusstsein der Offentlichkeit gewachsen, ein Trend, den Handel
und Verpackungsindustrie ernst nehmen miissen und der nicht mehr nur eine kleine, 6kologisch ori-
entierte Bevolkerungsgruppe betrifft“ (Bovensiepen/ Pattberg 2015). Es wére zwar definitiv Gbereilt,
hier schon einen Ubergang von der Nische in den Mainstream konstatieren zu wollen — einfach aus
dem Grund, dass die allgemeine Wirkung noch nicht besonders markant ist. Jedoch lieRe sich zunachst
festhalten, dass (z.B. gemessen an der zunehmenden Eréffnung von Unverpackt-Ldden oder der Ent-
wicklung von innovativ-nachhaltigen Produkten und neuen Kreislaufsystemen) sich die hier themati-
sierte Nischenaktivitat des verpackungsfreien/-armen Einkaufens zumindest auf dem Weg einer ersten
Verstetigung befindet.

12 Hierbei wird punktuell auf die Tante-Emma-Laden-Kultur zuriickgegriffen, als Verpackungen noch sehr rudimentar verbreitet
waren (siehe weiter oben in Kapitel 3.2). Das Konzept des verpackungsfreien/-armen Einkaufens ist daher kulturgeschichtlich
kein neues. Im Rahmen einer gesteigerten Verpackungsproblematik befindet sich die revitalisierte Idee des verpackungsredu-
zierten Konsums jedoch in Bezug auf gegenwartige (starker industrialisierte) Verhaltnisse erst in einem noch recht jungen Dif-
ferenzierungsprozess. Auch wenn also auf historische Erfahrungswerte zuriickgegriffen werden kann, liegt der gegenwartige
Fokus darauf, in Anbetracht gegebener Marktentwicklungen mit neuen Nachhaltigkeitsstrategien zeitgemalRe Losungen zu
entwickeln.

13 Das Konzept der essbaren Stadt beruht auf der Idee, das 6ffentliche Flachen nicht nur als Griinflichen angedacht, sondern
diese vor allem mit Nutzpflanzen aufgewertet werden, zu denen alle Birgerinnen und Besucherlnnen einer Stadt uneinge-
schrankten Zugang mit Pflickerlaubnis haben. Ein bekanntes Beispiel ware hier die Stadt Andernach. Vgl. http://www.ander-
nach.de/de/leben_in_andernach/es_startseite.html, zuletzt gepruft am 25.04.2017.
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Doch nicht nur die individuellen Konsumenten, sondern gerade andere Akteure und Institutionen sind
gefragt, diese Sachverhalte und Trends wahrzunehmen und zugleich in ihre eigenen Aktivitaten und
Geschaftsprozesse zu libertragen. Damit stehen Unternehmen aus den Bereichen Logistik, Marketing
und Handel vor groRen Herausforderungen, versetzen sich jedoch so zugleich in die Lage, antizipierend
den genannten Transformationsprozess proaktiv mitgestalten zu kdnnen. Beispielsweise miissen Ab-
fillanlagen fir unterschiedliche Produkte geschaffen und installiert (und gewartet) werden. Nicht zu-
letzt missen unterschiedliche Vorgaben und Standards eingehalten werden, wie z.B. Hygienebestim-
mungen. Aufgrund solcher Voraussetzungen sind in dem derzeitig friihen Stadium ,,First Mover” umso
wichtiger, da diese in der Lage bzw. willens sind, experimentierend unterschiedliche Ansatze in der
Praxis auszuprobieren und weiterzuentwickeln.

Voraussichtlich wird eine neue Richtlinie des EU-Parlaments zur weiteren Verbreitung beitragen, die
am 28. April 2015 verabschiedet wurde. Diese hat zum Ziel, dass der Kunststoffmdill innerhalb der Eu-
ropaischen Union erheblich reduziert werden soll. Derzeit werden weltweit knapp 300 Millionen Ton-
nen Kunststoff pro Jahr produziert, davon 57 Millionen Tonnen in Europa. Die Reduktion soll im Zuge
einer schrittweisen, flinfstufigen Abfallbearbeitung und -nutzung erfolgen (siehe dazu Abb. 2; vgl. DUH
2015). Zusammenfassen lasst sich, dass durch eine allgemein zunehmende Bereitschaft zum verpa-
ckungsfreien/-armen Einkaufen sich tendenziell ein Konsumverhalten etabliert, das zwar tiber die Rén-
der seines Nischendaseins hinausdrangt, jedoch ohne weitere, notwendige strukturelle Veranderun-
gen noch bestehender, vor allem rechtlicher wie 6konomischer Bedingungen sich nicht auf einer brei-
ten, massenwirksameren Ebene 6kologisch-nachhaltig entfalten kann. Um nachhaltige Verhaltenswei-
sen zu erleichtern und attraktiver zu gestalten, miissen noch wesentliche, d.h. systematische Gelegen-
heitsstrukturen geschaffen werden, die es vermoégen, neue Anreize und Gewohnheiten zu etablieren.

A

Beseitigung

Sonstige Verwertung (z.B.: energetisch)

Recycling

Wiederverwendung

Vermeidung

Abbildung 2: Schema der fiinfstufigen Abfallhierarchie der EU

Quelle: DUH 2015, S.7
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2.4 Change Agents

Die bereits erwahnten Unverpackt-Ldden stehen zwar paradigmatisch fiir die Idee des verpackungs-
freien/-armen Einkaufens bzw. des Precyclings, sind jedoch keineswegs die einzigen Akteure, die als
Change Agents diese Idee versuchen voranzubringen. Im Folgenden wird ein weitreichenderer Blick
auf ein Netzwerk von Akteuren geworfen, deren abgestimmtes Zusammenspiel maligeblich entschei-
den wird, ob das Konsumverhalten des verpackungsfreien/-armen Einkaufens zukilnftig eine selbst-
verstindliche Alltagspraxis wird und als solche den Ubergang von einer Nischenaktivitit hin zu einer
systematischen Institutionalisierung vollziehen vermag. Unter den diskutierten Akteuren versammeln
sich einige, die einerseits bereits wesentlich zur Verbreitung der Idee des Precyclings beigetragen ha-
ben (wie beispielsweise die Unverpackt-Laden oder Produzenten von ressourceneffizienten Produk-
ten), aber andererseits auch einige (wie der Handel, hier besonders herkdmmliche Supermarkte und
Discounter), die erst noch aktiver adressiert werden miissen, damit sie in die Kreislaufe des verpa-
ckungsfreien/-armen Einkaufens integriert werden, um so ihren notwendigen Beitrag zu einem verpa-
ckungsreduzierten Konsum auf einer systematischen Ebene leisten zu kénnen.

Individuelle Konsummuster — Verbraucherpolitik und soziokulturelle Kontexte

Um die Erfolgs- und Hemmnis-Faktoren des verpackungsfreien/-armen Einkaufens als ein individuelles
Konsummuster besser nachzuvollziehen, muss der Begriff des Konsums noch weiter ausdifferenziert
werden, um so diese Faktoren in spezifischen, sozio6konomischen und kulturpolitischen Kontexten
und Bedingungen verorten zu kénnen. Wie zu Beginn dieser Studie erwahnt, wird angenommen, dass
verpackungsfreies/-armes Einkaufen eher von bewusst handelnden Biirgerlnnen wahrgenommen
wird. Dieser Annahme kann mit Bala und Schuldzinski (2015a) vertiefend nachgegangen werden, die
einen Sammelband zur Figur des ,verantwortungsvollen Verbrauchers” herausgegeben haben. In die-
sem verstehen sie Konsum zunachst als eine Handlung, die privat wie 6ffentlich, 6konomisch, kulturell
und politisch zugleich sein kann und daher je nach Kontextbedingungen eher wahrscheinlich oder un-
wahrscheinlich verantwortungsvoll ausgetibt wird (vgl. Bala/ Schuldzinski 2015b, S.8). Fiir die Verbrau-
cherpolitik ergibt sich so ein kontextspezifischer Konsumbegriff, mit dem sie konkreter an der alltag-
lichen Lebenswelt der jeweiligen Verbrauchergruppen ansetzen muss, um ein nachhaltiges Konsum-
verhalten hinreichend unterstiitzen zu kdnnen. Neben einer spezifischen Adressierung der Verbauche-
rinnen fehlt es bisher zudem ganz allgemein an einer angemessenen Tragerkultur, die verantwor-
tungsvolle Konsummuster etablieren hilft, indem sie eine allgemeine Handlungsorientierung gibt (vgl.
ebd. 2015b, S.124f.). Als eine mogliche Tragerfigur einer verantwortungsbewussten Nachhaltigkeits-
kultur bedeutet dies Ubertragen auf den Typus der/des verpackungsfreien/-armen Konsumenten/in,
dass diese seitens der Verbraucherpolitik als verantwortungsvolle Verbraucherlnnen wahrgenommen
und als solche verstarkt adressiert werden. Es gilten sodann fiir das verpackungsfreie/-arme Einkaufen
die gleichen sechs Arbeitsthesen, die Bala und Schuldzinksi der Verbraucherpolitik vorschlagen, um
eine Veranderung hin zu einem verantwortungsvollen Konsumverhalten vorzunehmen. Fiir eine Ver-
anderung hin zum verpackungsfreien/-armen Einkaufen miissen also positive Visionen erzeugt und
eine gemeinschaftliche Verdnderung gestaltet (These 1) sowie Informationsliicken geschlossen und
eine kritische Meinungsbildung bestarkt werden (These 2). Des Weiteren missen Privathaushalte star-
ker aktiv bzw. aktiviert sowie das persénliche Empowerment der Konsumentinnen geférdert werden
(These 3). Ebenfalls misste mehr Transparenz durch Dachlabel hergestellt (These 4), Handlungswissen
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fir die richtige Nutzung von energieeffizienten Giitern gefordert (These 5) sowie zuletzt auch die Me-
diennutzungskompetenz zur Bewertung von Informationen gestarkt werden (These 6) (vgl. Bala/
Schuldzinski 2015c, S.125ff.). Alle diese MaRBnahme triigen dazu bei, dass Biirgerlnnen sich ihres Kon-
sumverhaltens bewusst und sie so mit ihren Konsumentscheidungen Verantwortung fir sich und zu-
gleich fur andere Gbernehmen wiirden.

Fur eine Verbraucherpolitik, die ein individuelles Konsumverhalten des verpackungsfreien/-armen Ein-
kaufens begiinstigen will, bedeutet dies im Umkehrschluss, dass diese (a) die Vernetzung und die
Selbstwirksamkeit der Konsumentinnen férdern, (b) die Uberwindung von (kognitiven) Herausforde-
rungen unterstitzen, dafir (c) die Verbrauchergruppen differenzieren sowie (d) Netzwerk-Kommuni-
kation und Multiplikatoren-Effekte nutzen muss (vgl. Bala/Schuldzinksi 2015c, S.128f.).

Nach ihrem Band zum ,verantwortungsvollen Konsumenten” heben Bala und Schuldzinski (2017a) in
ihrem ein Jahr spéater erschienen Sammelband zur ,Wegwerfkultur” den spannungsreichen Zusam-
menhang zwischen individueller Konsumentenverantwortung und einer strukturellen Ebene (z.B. ge-
tragen von Herstellern und Handlern) hervor. Zwar stehen Themen wie (psychologische) Obsoleszenz,
Produktlebensdauer, Entsorgungsverhalten und Recyclingverstandnis im Bereich der Lebensmittel und
Elektrogerate im Fokus der Beitrage, das Problem der Verpackungsvermeidung wird dennoch verstreut
erwdhnt (vgl. Bala/Schuldzinski 2017b, S.10). Und obwohl dieses nicht hinreichend konkretisiert wird,
so lassen sich unter den zusammenfassenden Thesen des Bandes doch zumindest zwei Riickschlisse
zum verpackungsfreien/-armen Einkaufen ziehen, weil in diesen grundlegende Aussagen zum Konsum-
verhalten getroffen werden, die aufgrund ihrer Offenheit sehr anschlussfahig fir die Zusammenhéange
dieser Studie sind.

Gewichtig ist zunachst das Argument, dass Konsummoral vielfiltig und paradox sein kann. Beispiels-
weise verbinden viele Konsumentinnen in ihrem Konsumverhalten eine ,Billigmentalitat” und ein
»Qualitatsdenken”, wenn sie giinstige sowie qualitativ hochwertige Produkte kaufen. Auch gibt es ten-
denziell eher einen persdnlichen Anspruch, soziale und 6kologische Standards beim Konsumieren ein-
zuhalten, welcher jedoch selten Wirklichkeit wird (vgl. Bala/ Schuldzinski 2017c, S.130). Ubertragen
auf das Konsummuster des verpackungsfreien/-armen Einkaufens lieRe sich festhalten, dass es einer-
seits grundsatzliche Potentiale eines sozio-6kologischen Konsumstils gibt, die verstarkt stimuliert wer-
den kdnnen. Andererseits sind Verbraucherlnnen auch in ihrem paradoxen Konsumverhalten zu un-
terstitzen, weil sie mit diesem einen , Misch-Konsum* vollziehen, mit dem zumindest teilweise das
Angebot sozialer wie 6kologischer und so eher verpackungsfreier/-armer Produkte wahrgenommen
wird. In der Akzeptanz eines paradoxen Konsumverhaltens duRert sich zugleich ein Verstandnis fir die
widerspriichlichen, individuellen Lebensrealitdten der einzelnen Konsumentinnen, womit vermieden
werden kann, dass diese sich in eine als moralisierend empfunden Entweder-Oder-Entscheidungssitu-
ation gedrangt fuhlen, die im unglinstigen Fall entgegen des verpackungsfreien/-armen Einkaufens
entschieden wird. Der erwdhnte Mischkonsum wére gerade fiir eine Ubergangsphase nicht zu unter-
schatzen, halt er doch ein alternatives Konsumverhalten latent bewusst und so als eine realisierbare
Moglichkeit bereit.

Die Paradoxie des Konsumverhaltens lasst sich wohl noch einmal mehr nachvollziehen, wenn Konsum
als ein soziales Phanomen verstanden wird, mit dem die Gesamtsituation des Konsums in ihrer (oft
widersprichlichen) Komplexitat betrachtet wird. Verbraucherlnnen, die in der Konsumforschung oft-
mals nur als Marktteilnehmende fokussiert werden, werden so nun im Kontext ihrer vielfaltigen sozi-
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alen Beziehungen und Lebenssituationen begriffen, die allesamt entscheidend die jeweiligen konkre-
ten Konsumsituationen pragen (vgl. Bala/ Schuldzinski 2017c, S.131). Wird der Konsumententypus des
verpackungsfreien/-armen Einkaufens wie oben als ein/e verantwortungsvolle/r, bewusste/r Verbrau-
cherln behauptet, muss nun dieser Idealtypus in Reflexion mit seiner sozialen Lebenswelt weiter aus-
differenziert werden. Mit der differenzierenden Fokussierung der sozialen Kontexte bietet sich die
Moglichkeit an, verpackungsfreies/-armes Einkaufen einerseits als politischen Konsum zu konzeptua-
lisieren, der eher kollektiv, eher 6ffentlich ist und entgegen einer Dominanz kapitalistischer Konsum-
kultur sowie in der aktiven Unterstiitzung sozialer und nachhaltiger Produkte sozialpolitische Veran-
derungen intendiert. Oder es lieBBe sich andererseits als einen ressourcenschonenden Lebensstil nach-
vollziehen, mit den ,Lebensstilkduferinnen” eher individuell, eher privat konsumieren — ohne dabei
einen direkten Willen zu soziopolitischen Verdnderungen zu duflern und auch wenn diese Verande-
rungen sogar durch ihren Konsum eintreten, diese zumindest nicht als ein zwangslaufiges Ziel ange-
strebt werden (vgl. ebd., S.131f.). Bekannte Lebens- bzw. Konsumstile, die mit politischem Anspruch
aufgeladen sein kdnnen, sind beispielsweise Vegetarismus und Veganismus, die Slow-Food-Bewegung,
sowie der Konsum von Fair-Trade- und Fair-Fashion-Waren.

Ubertragen wir die Differenzierung von Konsumtypen, die sich aus der erweiterten Betrachtung von
Konsumverhalten als Teil des sozialen Verhaltens ergeben, so lasst sich festhalten, dass verpackungs-
freies/-armes Einkaufen sich auf ein politisch-intendiertes sowie auf ein unwillentliches Konsummuster
beziehen kann. Die besondere Bedeutung diirfte dennoch bei den eher politisch-intendierten Konsu-
mentinnen liegen, da diese einerseits das verpackungsfreie/-arme Einkaufen tGberhaupt als eine Ni-
schenaktivitat etablieren und so andererseits anderen Verbraucherinnen und Verbrauchern erst Zu-
gang zu dieser Nische ermdoglichen — sei es, dass diese ebenfalls politisch motiviert werden oder dass
sie einfach aufgrund gegebener Gelegenheitsstrukturen dieses Konsummuster sodann als einen opti-
onalen Lebensstil wahrnehmen kdnnen, wenn sie diesen wahlen wollen. Diese — hier vorerst exemp-
larisch — vorgenommene Differenzierung des sozialen Feldes ist insofern wichtig, weil so aufgezeigt
wird, dass trotz der unterschiedlichen Konsumintentionen der jeweiligen Konsumententypen zwar
durchaus der gleiche Effekt erzielt wird (ein verpackungsfreier/-armer Konsum), die verschiedenen so-
zialen Gruppen jedoch unterschiedlich adressiert werden missen, um sie am Transformationsprozess
hin zu einer Green Economy Uiber den Weg des verpackungsfreien/-armen Einkaufens partizipieren zu
lassen.*

Zuletzt soll noch exemplarisch auf Praktiken auf der Ebene des individuellen Konsumverhaltens ver-
wiesen werden, die zum verpackungsreduzierten Einkaufen im weiteren Sinne gezadhlt werden kénnen.

Zundchst sind die regional oder deutschlandweit lieferbaren Biokisten erwdhnenswert, die liber Inter-
netseiten wie Okokiste.de (http://www.oekokiste.de/, zuletzt gepriift am 19.04.2017) oder Biodi-
rekt.de (http://www.biodirekt.de/, zuletzt gepriift am 19.04.2017) bezogen werden kénnen.® Wie die
Namen bereits erahnen lassen, handelt es sich hierbei um eine Bestellmdglichkeit, bei der ausge-
wahlte, liberwiegend regional wie saisonal produzierte (Lebensmittel-)Waren in einer Versandkiste
zusammengestellt werden. Durch den Transport der zusammen gesammelten Waren in einer Kiste

¥ Um gruppenspezifische Kommunikationsstrategien fiir eine Transformation hin zu einer Green Economy zu erarbeiten,
musste sich dieser Studie noch eine erweiterte Sozialstrukturanalyse anschliefen, um potentielle und eher reservierte Adres-
satinnen und ihre jeweiligen Motivationen oder Distanzierungen auszumachen, die milieuspezifisch sehr variieren konnen.

15 Der folgende Link enthilt eine von der Seite utopia.de zusammengestellte Liste mit verschiedenen deutschlandweiten Bio-
kisten. Neben diesen gibt es noch vielzdhlige regionale Anbieter, die hier nicht alle aufgelistet werden kénnen: https://uto-
pia.de/0/produktguide/essen-trinken-39/bio-kisten, zuletzt geprift am 19.04.2017.
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fallen somit Verpackungen fiir die einzelnen Gliter weg. Zusatzlich bieten einige Anbieter ein Kisten-
Pfandsystem an, bei dem die alten, leeren Kisten bei einer Neulieferung mit den neuen, gefiillten Kis-
ten einfach ausgetauscht werden. Das Pfand einer Kiste wird bei der ersten Bestellung mit bezahlt und
wird nach der Mitnahme der letzten Kiste, beispielsweise nach gekiindigtem Abonnement, zurlicker-
stattet. Ein besonderes Konzept im Rahmen des Biokisten-Marktes haben die Griinder von ETEPETETE
(https://etepetete-bio.de/, zuletzt gepriift am 19.04.2017) entwickelt, deren Lieferanten Kisten mit
Gemdse austragen, das reguldr nach der Ernte keinen Eingang ins Sortiment von Supermarkten und
Discountern finden wiirde — einerseits weil es einem asthetischen Standard nicht geniigt und anderer-
seits weil es aufgrund seiner GroRe und Form nicht der einheitlichen Norm entspricht, somit nicht
,verpackungsgerecht” und daher ineffizient fiir ihren Transport ist.®

Wahrend beim zumeist auf E-Commerce basierenden Vertrieb von Lebensmittel- bzw. Biokisten Zwi-
schenhandler wie Supermarkte umgangen werden, lassen sich einige Lebensmittelwaren durch den
Direktverkauf beim Produzenten (z.B. den Bauerhofen in der Region) ebenfalls verpackungsreduzierter
erwerben. Besonders problematisch bei auf E-Commerce basierenden Lieferungen sowie beim Direkt-
vertrieb sind — insbesondere in Regionen mit einer erhdhten urbanen Dichte — die Wege, die Lieferan-
ten sowie Selbstabholer zuriicklegen wie auf sich nehmen missen, wodurch es zu einer Intensivierung
des vereinzelten Lieferverkehrs kommt, dessen fragliche Nachhaltigkeit gesondert gepriift werden
musste.

Zuletzt sind auf der Ebene des individuellen Konsumverhaltens noch Praktiken der Selbstversorgung
bzw. der Selbstproduktion zu nennen, die allgemein einer DIY-Kultur (DIY = do it yourself) zugeordnet
werden kénnen.” Neben dem eigenen Anbau von Lebensmitteln beispielsweise im eigenen Garten
oder in Urban Gardening-Projekten und neben kollektiv organisierten Versorgungsgemeinschaften
sind noch die Praktiken des ,,Dump Divings” bzw. des , Containerns”, sowie die Ahren- und Nachlese
im Zuge der Ernte zumindest nominell erwdhnenswert.® All diese DIY-Praktiken haben gemein, dass
sie potentiell verpackungsreduziert vollzogen werden kénnen, gerade weil mit ihnen die gdngigen
Strukturen des Einzelhandels umgangen werden.

Handel und Verpackungsindustrie

Fiir den Handel und die Verpackungsindustrie ergeben sich durch den relativ schwachen Trend des
verpackungsfreien/-armen Einkaufens, der besonders mit den entstehenden Unverpackt-Ldden offen-
bar wird, besondere Herausforderungen, Chancen sowie Risiken.

16 Die Filme Taste the Waste (2010) von Valentin Thurn und Les glaneurs et la glaneuse (2000) von Agnés Varda zeigen sehr
eindricklich dieses Problem dieser Selektion auf.

17 selpstversorgung bzw. Selbstproduktion sind insofern im Kontext dieser Studie nicht ganz zutreffende Begriffe, da diese mit
der hier thematisierten Nachhaltigkeitspraxis des verpackungsfreien/-armen Einkaufens im Widerspruch stehen, weil diese
schon nominell den Kauf-Akt fokussiert. Legitim erscheint die Erwdhnung dieser Begriffe hier dennoch, da diese Arbeit auf den
allgemeineren Begriff des Konsums bzw. des Konsumierens zuriickgreift, um die Grenz- und Ubergangsbereiche eines verpa-
ckungsreduzierenden Konsumverhaltens zu beschreiben, welches tber den konkreten Moment des Einkaufens hinausweist,
und um so die systemischen Bedingungen der Einkaufssituationen reflektieren zu kénnen. Inwiefern die in diesen Absatz er-
wahnten Praktiken den Begriff des Konsums zu weit oder sogar Gberdehnen, bliebe an einer anderen Stelle zu problematisie-
ren.

18 Die in FuRnote 29 benannten Filme berichten ebenfalls iiber diese Selbstversorgungspraktiken.
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Was hierzu noch genauer zu untersuchen waére ist der Zusammenhang zwischen unverpackten Pro-
dukten und dem Umfang an erforderlichem Platz, also die Frage nach Regalmetern pro Produkt. Zudem
dirfte es schwierig sein, die gesetzlich vorgeschriebenen Hygiene-, Informations- und Kennzeich-
nungspflichten fir die schatzungsweise 30.000 Produkte in einem Supermarkt in unverpackter Form
umzusetzen.

Die Zahlen der oben angefiihrten Umfragen sowie die erwdhnten Praxisbeispiele belegen, dass eine
gewisse Bereitschaft der Verbraucherlnnen zum verpackungsfreien Einkaufen fiir manche Produkte
vorhanden ist und teilweise in die Tat umgesetzt wird. Nach Einschatzung von Bovensiepen und Patt-
berg (2015) von PwC wird es daher fir den Handel und die Verpackungsindustrie relevant, die Ent-
wicklungen mit Hinblick auf die Offenheit der Konsumenten zu verfolgen und zu gestalten. ,,Super-
markte konnen beispielsweise einzelne Sortimentbereiche schaffen, in denen Waren verpackungsfrei
angeboten werden — wie es bereits jetzt Sortimente mit Bio-Produkten gibt“ (Bovensiepen/ Pattberg
2015). Das ganzheitliche Konzept der Unverpackt-Laden konnte auf diesem Weg zumindest partiell
von Seiten der Discounter und Supermarkte adaptiert werden. Eine schrittweise Umstrukturierung
hin zu einem verpackungsfreien Angebot liber einzelne Sortimentbereiche wiirde auch die Konsumen-
tinnen allmahlich an die veranderten Einkaufsbedingungen heranfiihren, sodass diese affirmativ neue
Einkaufsgewohnheiten ausbilden konnen. Erfolgreiche Beispiele fiir die Einflihrung verpackungsfreier
Teilsortimente lassen sich bereits in einigen Supermarkten im In- und Ausland finden, hier besonders
bei Produkten aus dem Trockensortiment. Bekannt ist vor allem die ,,Nussbar” in den Veganz-Super-
markten, an der sich Konsumentinnen Nisse und Trockenfriichte Gber sogenannte ,Bulk Bins“ selbst
abfiillen kénnen.’ Ebenso kann die Einfiihrung eines Sortiments frischer Brotwaren in Discountern
wie Penny oder Lidl als ein Schritt hin zu einem verpackungsreduzierten Einkaufen gewertet werden.
Entscheidet sich ein Supermarkt bzw. ein Discounter dafir, sein Sortiment verpackungsfrei/-arm an-
zubieten, so kann dieser sogar auf Beratungsangebote zurlickgreifen, die das sogenannte ,Bulk Shop-
ping” in den Einzelhandel zu implementieren helfen (Vgl. http://www.unverpackt-einkau-
fen.de/about.php, zuletzt gepriift am 21.04.2017).%°

Des Weiteren werden besonders fiir die Verpackungsindustrie recycelbare Verpackungsmaterialien
auf der Basis nachwachsender Rohstoffe (wie zum Beispiel Biokunststoffe) und der sparsamere Ein-
satz von Verpackungsmaterialien zunehmend relevant (vgl. Bovensiepen/ Pattberg 2015). Tatsachlich
sind qualitative Verdanderungen von Verpackungen eine wichtige Strategie. Ein Indiz hierfur sind die
Debatte und die praktischen Bemihungen um unterschiedliche, neuartige Verpackungsmaterialen
und -konzepte. Nur kurz verwiesen sei beispielsweise auf die jeweiligen Vorteile von Materialen wie
Keramik, Glas, Bambus und jiingst auch Gras fiir unterschiedliche Anspriiche und Bedarfslagen.?
Bovensiepen und Pattberg deuten mit einem allgemein gehaltenen Ausblick an, dass ,die Verpa-
ckungsindustrie bereits innovative nachhaltige Ansatze [entwickelt], die teilweise in Kooperation mit
dem Handel umgesetzt werden” (ebd.). Trotz der an dieser Stelle nicht genau ausgefiihrten Innovati-
onen verweisen Bovensiepen und Pattberg zumindest indirekt auf ein wohl notwendiges, zukiinftiges

13 Abbildungen der Veganz-Nussbar lassen sich unter den folgenden zwei Quellen abrufen: https://www.facebook.com/ve-
ganz/posts/560422874027951 sowie https://cdn.veganz.de/wp-content/uploads/2015/10/Veganz-Nussbar.jpg, jeweils zu-
letzt geprift am 19.04.2017.

20 |n den USA bietet die Bioladenkette ,WholeFoods” dies an.

21 Die spezifischen Qualitaten von Glas, Keramik und Bambus sowie anderen nachhaltigen Verpackungsmaterialien sind fir unterschiedliche
Einsatzbereiche verschieden zu préferieren. Durch genauere Forschung und Erfahrungen wéren ihre spezifischen Vorteile noch weiter zu
kldren. Fest steht jedenfalls, dass fiir die jeweiligen Bedarfe verschiedene Varianten zur Auswahl stehen, was einen gewissen Spielraum fir
Alternativen ermdoglicht.

21



2 VERPACKUNGSARMES/-FREIES EINKAUFEN izt

Zusammenspiel von Verpackungsindustrie und Handel, um tberhaupt die Bedingungen fiir ein verpa-
ckungsfreies bzw. -armes Einkaufsverhalten auf breiter Ebene zu ermdglichen.

Als eine der wohl bekanntesten MalBnahmen fiir die Schaffung von Bedingungen im Sinne eines ver-
packungsfreien/-armen Einkaufens ist der Fall der Plastiktiiten im Einzelhandel zu benennen.?? Aus-
gangspunkt fir die MaRnahme war eine im Mai 2015 verabschiedete EU-Richtlinie, mit der der Plas-
tiktiten-Verbrauch bis 2025 drastisch reduziert werden soll. Anstatt bundesweit eine gesetzliche Re-
gelung zu erlassen, um diese EU-Richtlinie in Deutschland umzusetzen, einigte sich der Einzelhandel
mit dem Umweltministerium auf eine freiwillige Selbstverpflichtung (Vgl. ZEIT ONLINE 2016; Dehmer
2016; Mikulla 2016).2 Eine Umsetzung seitens des Einzelhandels fand zunéchst in Form einer erhobe-
nen bzw. einer erhdhten Geblihr auf Plastiktiiten statt. Eine von der ZEIT ausgewertete Umfrage von
YouGov fasst die Reaktionen dazu wie folgt zusammen:

Derzeit benutzt jeder Einwohner Deutschlands im Jahr im Durchschnitt 71 Tiiten. Die
meisten Bundesbiirger befiirworten eine Gebiihr fiir Plastiktiiten. Bei einer kiirzlich ver-
Offentlichten représentativen Umfrage des Meinungsforschungsinstituts YouGov er-
kldrten 80 Prozent der Befragten, sie fdnden es "sehr gut" oder "eher gut", dass immer
mehr Geschdfte Geld fiir Kunststofftaschen nehmen. Mehr als die Hdlfte (53 Prozent)
plddierte sogar dafiir, dass die Ausgabe von Plastiktiiten in Geschdften komplett verbo-
ten wird. Die Zahl der Gegner der Plastiktiiten-Gebiihr war mit 15 Prozent eher gering

(ZEIT ONLINE 2016).

Die erhobenen Gebiihren flihrten tatsachlich zu einem Riickgang des Verkaufs von Plastiktiiten. Viele
Supermarkte haben bereits begonnen, gar keine Kunststofftaschen mehr, sondern nur noch Taschen
aus nachhaltigeren Stoffen anzubieten, um eine Wiederverwendung dieser zu bestarken. In diesem
Zusammenhang ist exemplarisch das Vorgehen der Drogeriehandelskette dm und des Apothekerver-
band hervorzuheben. Bei dm werden seit dem 01. April 2016 nicht mehr die liblichen Kunststofftrage-
taschen angeboten. Stattdessen wurde ein Pfandsystem mit sogenannten ,Bio-Taschen” eingefiihrt,
die jederzeit mit Auszahlung des Pfands oder im kostenfreien Austausch mit einer neuen Tasche zu-
rickgegeben werden kdnnen.?* Der Apothekerverband schldagt mit der Kanguru-Kampagne eine an-
dere Strategie ein, um die Notwendigkeit der erhobenen Gebihren auf die Plastiktiiten ab dem 01.
April 2016 zu kommunizieren und zugleich seine Kundlnnen zur Verpackungsmiillvermeidung zu moti-
vieren.?> Mit dem Kanguru, das stets seinen ,eigenen Beutel” dabei hat, sollen die Kundinnen auf eine
eher ikonografisch-spielerische und so weniger moralisierende Weise darauf aufmerksam gemacht
werden, eine eigene Tasche fir ihren Einkauf mitzubringen. Aus diesen beiden Beispielen lasst sich
folgern, dass es zukiinftig neben gesetzlichen Regelungen oder Selbstverpflichtungserklarungen auch
kreativer, narrativer wie ikonografischer Kommunikationsstrategien bedarf, die eine Veranderung

22 Verschiedene Beitrdge und Meldungen zum Thema ,Plastiktiite” kdnnen auch auf der Seite des Umweltbundesamts eingesehen werden.
Vgl. hierzu UBA 2013.

23 Umweltorganisationen sprachen sich entgegen der freiwilligen Selbstverpflichtung fiir eine gesetzliche Regelung aus, da mit
einer solchen konkrete Sanktionen bei Nicht-Einhaltung der Reduktionsforderung erlassen werden kénnen. Ein Gesetz wirde
besonders beim Textil-Verkauf fur Klarheit sorgen (ZEIT ONLINE 2016).

2 Vgl. https://www.dm.de/engagement/nachhaltigkeit/verantwortung-tragen-c535072.html, zuletzt geprift am 20.04.2017.

25 Vgl. https://www.deutsche-apotheker-zeitung.de/news/artikel/2016/03/24/es-geht-auch-ohne-platiktute, zuletzt geprift am 20.04.2017.
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nicht nur verordnen, sondern Blrgerinnen identitatsstiftend zum Mitmachen am Veranderungspro-
zess zu motivieren.

Einen weiteren Versuch, Biirger und Biirgerinnen partizipativ flir Konsumveranderungen zu motivie-
ren, stellen Projekte dar, die im Rahmen der Nationalen Klimaschutzinitiative unterstiitzt werden kon-
nen. Beispielsweise wird in der Stadt Detmold in Nordrhein-Westfalen jahrlich seit 2013 die Aktion
»Kein Plastik mehr — kein Plastik Meer« durchgefiihrt, um zur Vermeidung von Plastikmiill, insbeson-
dere von Plastiktliten aufzurufen und so ein bewussteres Konsumverhalten zu fordern.?®

Neben der viel besprochenen Reduktion von Plastiktiiten im Einzelhandel besteht ein wesentliches
Einsparungspotential im Bereich von Waren des taglichen Bedarfs. Eine vom Wuppertal Institut (Wilts
et al. 2016) durchgefiihrte Studie zeigt, dass ,,bei Waren des tdglichen Bedarfs (FMCG — Fast Moving
Consumer Goods) wie Lebensmittel und Kosmetikartikeln, die in Supermarkten und Drogerien verkauft
werden, der Ressourcenverbrauch fir die gesamte Produktpalette um 20 Prozent gesenkt werden
kann“ (DUH 2016, S.3). Ein wichtiger Schritt fir eine solche Senkung bestiinde zunachst in der Unter-
scheidung von Produkten hinsichtlich der zeitlichen Dimension ihres Verbrauchs, um die Art, die Qua-
litat und lberhaupt die Notwendigkeit von Verpackungen differenzierter einschatzen zu kénnen.
Denn mit dem oftmals angeflihrten Argument der ,Verbraucherfreundlichkeit” oder der , Hygiene”
werden Verpackungen selbst bei Produkten wie Obst, Gemise oder Kosmetikartikeln als unabdingbar
behauptet, die eigentlich nicht unbedingt verpackt werden missten (vgl. ebd., S.4). Besonders alar-
mierend in diesem Zusammenhang ist die weiterhin voranschreitende Zunahme des Verpackungsge-
wichts bei Obst und Gem{ise, obwohl bereits 63 Prozent verpackt verkauft werden (vgl. ebd).

Eine Studie der Deutschen Umwelthilfe zur Ressourceneffizienz im europdischen Drogeriehandel
(DUH 2016) betont neben der Relevanz von Recycling-Kreislaufsystemen vor allem den Aspekt der ge-
nerellen Reduktion bzw. gegebenenfalls eine vollige Vermeidung von Verpackungen. Besonders drei
Wege zur Senkung des Materialverbrauchs im Drogeriehandel sollen aus der Studie folgend fir das
Thema des verpackungsfreien/-armen Einkaufens hervorgehoben werden. Der Materialeinsatz fiir ein
Produkt kann zum einen bei gleichbleibender oder sogar besserer Funktionalitdt durch Produkt-Inno-
vationen reduziert werden — wie es etwa bei komprimierten Deodorants und konzentrierten Wasch-
mitteln der Fall ist. Zum anderen kdnnten Verpackungen optimiert oder auf diese gar verzichtet wer-
den. Der Handel kdnnte sich je nach Produktgruppe bemiihen, differenziert die besten Verpackungs-
I6sungen umzusetzen. Beispielsweise konnten Cerealien nicht in Boxen, sondern mit nachfillbaren
Dispensern verkauft werden — wie es in sogenannten Bulk-Shops bzw. Unverpackt-Laden bereits ge-
schieht. Die Wiederauffiillung von Behéltern sowie die Verwendung von Mehrweg-Verpackungen (wie
Mehrwegflaschen) eréffnet auch zuletzt die Méglichkeit, die Nutzungsdauer eines Produkts bzw. der
Verpackung durch Wiederverwendung zu verlangern, was zu Ressourceneinsparungen und verringer-
ten Abfallmengen fuhrt, weil keine standige Neuproduktion nétig ist (vgl. DUH 2016, S.8f.).

Die Studie der Deutschen Umwelthilfe zeigt ebenso das Problem der Bewertung von Ressourceneffi-
zienz im Drogeriehandel auf, weil relevante Angaben von den Handlern nicht geniigend erfasst wer-
den (vgl. DUH 2016, S.10f.). Dies verweist wiederum darauf, dass der Aspekt der Ressourceneffizienz
im Bereich der Verpackungen kein genligend beachteter Faktor im Geschaftsmodell ist. Dies spiegelt

26 Vgl. https://www.klimaschutz.de/sites/default/files/practice_example/praxisbeispiel_detmold.pdf (zuletzt geprift am 20.04.2017. Hierzu
wurden bereits zahlreiche Alternativen entwickelt, wie z.B. die Plastic Bag Levy in Irland; dort ging der Verbrauch von Plastiktiten um 94 %
zurlick (Convery, Frank; McDonnell, Simon; Ferreira, Susana (2007): The most popular tax in Europe? Lessons from the Irish plastic bags levy.
In: Environ Resource Econ 38 (1), S.1-11. DOI: 10.1007/s10640-006-9059-2).
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sich unter anderem in den veroffentlichten Berichten lber die unternehmerische Gesellschaftsverant-
wortung (CSR) wieder, die nicht einheitlich strukturiert und nur vereinzelt Auskunft zu Nachhaltigkeits-
themen geben. Drogeriehandler lassen sich daher anhand von 6kologischen Gesichtspunkten schwer
miteinander vergleichen. Auffillig in den Berichten hingegen ist die Nennung von MaRnahmen zur
Verringerung des Plastiktliten-Verbrauchs, was als eine Antwort auf die erhéhte mediale Aufmerksam-
keit des Themas bewertet werden kann, wie diese weiter oben schon angesprochen wurde. Zusam-
menfassen lasst sich, dass im Drogeriehandel insgesamt weder transparente Informationen zum Res-
sourcenverbrauch veroffentlicht werden, noch dass eine strategische Planung zur Ressourcenverrin-
gerung des Produktsortiments in den gangigen Berichten kommuniziert wird. Die Ressourceneffizienz-
Politik im Drogeriehandel verbleibt somit inkonsistent und erschwert daher den Verbraucherlnnen
umweltfreundliche Kaufentscheidungen im Sinne eines verpackungsfreien/-armen Einkaufens. Seitens
der Verbraucherpolitik besteht mit Hinblick auf den Drogeriehandel daher Handlungsbedarf. Weitere
Selbstverpflichtungen wie im oben beschriebenen Fall der Plastiktiten-Reduzierung kénnten auch auf
verpackungsintensive Produkte angewendet werden.

Aufgrund dieser Situation empfiehlt die Studie der Deutschen Umwelthilfe den Drogeriehdandlern drei
MaRBnahmen, die im Sinne des Konzepts eines verpackungsfreien/-armen Einkaufens auch allgemein
auf den Handel Gbertragen werden kénnten. Zum ersten sollte ein Verkaufsstopp von ineffizienten
Produkten (z.B. Kartons um Cremedosen) ausgesprochen werden, fiir die es bereits nachhaltigere,
verpackungsreduzierte Alternative gibt, welche offenkundig keine Nachteile fiir Kundinnen ergeben.
Zum zweiten sollten systematisch langfristige Ziele und Strategien zur Reduzierung des Ressourcen-
verbrauchs verkaufter Produkte formuliert und aktiv verfolgt werden. Dazu gehort drittens, dass ei-
nerseits Informationen zum Ressourcenverbrauch der angebotenen Produkte (einschlieRlich der Ver-
packung) bei den Lieferanten eingefordert werden und andererseits eine transparente Kommunika-
tion hin zu den Verbraucherlnnen gestaltet wird (vgl. DUH 2016, S.14).

Die Studie der Deutschen Umwelthilfe endet mit dem Fazit, dass vor allem die politischen Rahmenbe-
dingungen fiir die Ressourceneffizienz und die Kreislaufwirtschaft verbessert werden muissen, damit
der Handel die eben benannten Empfehlungen praferiert in die jeweiligen Geschaftsmodelle mit auf-
nimmt. Mit den folgenden flinf Politikempfehlungen fordert die Deutsche Umwelthilfe die Verdande-
rung dieser Bedingungen ein.

1. Festsetzung eines klaren Ziels zur Verringerung des Ressourcenverbrauchs. Eine Moglichkeit
ware, den gesamten Rohstoffverbrauch Europas bis 2030 um 30 Prozent im Vergleich zu 2014
zu senken.

2. Verbesserung des Okodesigns von Produkten und Verpackungen im Hinblick auf Materialef-
fizienz, Wiederverwendbarkeit, Reparierbarkeit, Recyclingfahigkeit und Schadstoffgehalte.

3. Festsetzung bindender Abfallvermeidungsziele. Fiir Restabfille sollte ein Ziel von maximal
130 kg bis 2030 pro Jahr und Einwohner und fir Verpackungsabfalle von 90 kg bis 2030 fest-
gelegt werden.

4. Forderung der Wiederverwendung durch separate Wiederverwendungsziele fiir Textilien,
Elektrogerate, Sperrmiill, Verkaufsverpackungen, Transportverpackungen und Getrankever-
packungen. Fir Verkaufsverpackungen, Transportverpackungen und Getrankeverpackungen
sollten die Quoten den Anteil der wiederverwendeten Verpackungen an der in Verkehr ge-
brachten Menge um 10 Prozent bis 2025 und um weitere 20 Prozent bis 2030 im Vergleich
zum Stand von 2018 erhdhen.

24



2 VERPACKUNGSARMES/-FREIES EINKAUFEN izt

5. Verbesserung der Recyclingqualitat durch eine Férderung von Produkten und von Verpackun-
gen mit guter Recyclingfahigkeit und hohem Recyclinganteil sowie eine Preiserh6hung res-
sourcenintensiver Produkte und Verpackungen (DUH 2016, S.14; Herv. durch die Autoren).

Politik

Akteure in der Politik stellen wesentliche potenzielle Change Agents dar, gerade weil mit ihrer Hilfe
Richtlinien und rechtliche MaBnahmen veranlasst werden kdnnen, die einen Bewertungs- wie Orien-
tierungsrahmen fiir ein strukturiertes Verhalten im Sinne des verpackungsfreien/-armen Einkaufens
schaffen.?” Wie es der Fall mit der Plastiktiiten-Verordnung und die zitierten Forderungen der Deut-
schen Umwelthilfe fiir eine politische Rahmensetzung deutlich zeigen, erhalten VerdanderungsmafRnah-
men erst dann Wirkungsmoglichkeit, wenn politisch verbindliche Handlungsverpflichtungen und
klare Handlungsziele ausgesprochen werden. Wichtige bisherige Mallnahmen in diese Richtung sind
z.B. die Vorschriften zum Okodesign von Produkten, die Férderung von Mehrwegverpackungen durch
die Pfandpflicht fiir bestimmte Einweggetrankeverpackungen, Ricknahmeverpflichtungen fiir Verpa-
ckungen, Elektrogerate, Batterien und Fahrzeuge sowie das Gewahrleistungsrecht (vgl. BMUB 2016,
S.9). Nicht zuletzt ist das kommende Verpackungsgesetz zu nennen, welches nach dem gescheiterten
Versuch, ein Wertstoffgesetz zu erlassen, nun die bisherig wirkende Verpackungsverordnung ablésen
soll, welche bereits mit wiederholten Novellierungen mehrmals eine Differenzierung erfuhr. Diese auf
die Unterstiitzung von nachhaltigem Konsum gerichteten MaRnahmen ordnen zwar keine direkte Im-
plementierung eines verpackungsfreien/-armen Konsumverhaltens an, beglinstigen jedoch in einem
nicht unwesentlichen MaRe die Entwicklung von Bedingungen, die ,,Precycling” wahrscheinlicher wer-
den lassen. Eine Moglichkeit ist, schon bestehende MaRnahmen (beispielsweise zum Okodesign) auf
die Problematik des verpackungsfreien/-armen Einkaufens hin noch einmal zu spezifizieren. Gerade
durch die nicht geringe Anzahl an bereits etablierten MaRnahmen kann zudem von einem sensibili-
sierten Verstandnis fir Themen rund um nachhaltigen Konsum ausgegangen werden, welches fiir die
Implementierung verpackungsreduzierender MaRnahmen beginstigend wirken kann.

Ein solches Verstandnis ldsst sich in dem vom BMUB (2016) verabschiedeten Nationalen Programm fiir
nachhaltigen Konsum wiederfinden, in dem sich fiir eine ,,Starkung von verpackungsarmen und -freien
Angeboten (lose Ware)“ ausgesprochen wird. Wenngleich auch diese Fiirsprache vordergriindig als
eine Manahme im Kontext einer , Verringerung von Lebensmittelabfallen” (BMUB 2016, S.33) ge-
nannt wird, so wird das Precycling als eine Strategie fir nachhaltigen Konsum bestimmt. An einer an-
deren Stelle im gleichen Dokument wird die Notwendigkeit des Umgangs mit bzw. der Reduktion von
Kunststoffabfallen erwadhnt, wobei hierbei jedoch das Recycling als hauptsédchliche Nachhaltigkeits-
strategie angedacht wird. In diesem Zusammenhang wird die Forschung an der Bedeutung des nach-
haltigen Konsums bei Plastikkreislaufen betont, wobei der Fokus auf Verpackungsmaterialien, beson-
ders auf jene aus Kunststoff gelegt wird (vgl. ebd., S.37f.). Als Motivationsmoment dieser Schwer-

27 Teilweise gibt es jedoch keine hinreichenden Aktivitaten fir mehr umwelt- und ressourcenschiitzende Regelungen in diesem
Bereich. So gibt es Bedenken, dass sogar die Mehrwegquote aufgrund intensiver Lobbyarbeit und ,zugédnglicher” Entschei-
dungstragerinnen in den groRRen Parteien weiter ausgehohlt wird — eine eklatante Verletzung der Nachhaltigkeitsprinzipien
und kinftiger Generationen. Als negatives Beispiel sei hier auf den Umgang mit Getrankedosen verwiesen, die eine Zeit lang
geradezu ,out” zu sein schienen, inzwischen aber allerorten, geradezu flachendeckend, in Dosenautomaten zum Verkauf ste-
hen.
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punktsetzung wird ein Bewusstsein von der ,,Problematik der Umweltverschmutzung durch Kunststoff-
abfélle in allen GroRen und die noch kaum untersuchte Gefahr von Plastikpartikeln in der menschlichen
Nahrung” (ebd., 5.38) festgestellt, die zunehmend von einer breiteren Offentlichkeit wahrgenommen
und verstarkt in den Fokus von Politik und Wissenschaft genommen wird.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass — wenngleich auch das Recycling von (Kunststoff-)Abfal-
len ein grundsatzliches Ziel zur Etablierung eines nachhaltigen Konsums ist — ein wesentliches Potential
fiir einen verpackungsreduzierten Konsum vertan ware, wiirde unter der Kategorie der ,losen Waren”
lediglich Lebensmittel gefasst werden. Viel eher muss versucht werden, das Prinzip des Precycling kon-
sequent auf moglichst alle Produktklassen anzuwenden. In diesem Sinne waren politische Bestrebun-
gen notwendig, die nicht mehr nur vordergriindig MaBnahmen des Recyclings fordern, sondern bei
einer allgemeinen Zunahme an Verpackungsabfall (Vgl. Tab. 1) gleichwohl das Precycling als eine we-
sentliche Strategie zur Verpackungsreduktion anerkennen und fordern — wie es bereits bei der Kom-
promisslosung der Selbstverpflichtung bei den Plastiktlten (s.0.) der Fall war.

Zivilgesellschaft und mediale Prasenz

Auch wenn rechtliche Regulierungen und Richtlinien, Verordnungen und Gesetze zweifelsohne eine
markante Einflusskraft auf die Bedingungen des verpackungsreduzierten Konsums haben kénnen, so
sollte zivilgesellschaftlichen Bemiihungen mit ihrer ebenso gewichtigen politischen Bewegungskraft
keine mindere Bedeutung zugesprochen werden. Als ein Kulminationspunkt einer solchen Bewegung
in Bezug auf einen verpackungsfreien Konsum lasst sich die Zero Waste Initiative bestimmen.

Zero Waste bedeutet schlicht eine moéglichst umfassende wie drastische Millvermeidung. Zunachst
auf der individuellen, jedoch perspektivisch auf einer gesamtgesellschaftlichen Ebene wird von Anhan-
gerlnnen der Zero Waste Bewegung ein Leben ohne Miill angestrebt. Die Wahl dieser Lebensflihrung
liegt in dem Willen begriindet, dem enormen Miillverbrauch zu begegnen, um so Ressourcen zu sparen
und Umwelt wie Gesundheit zu schitzen.

Der Durchschnitts-Deutsche wirft etwa 450 kg Haushaltsmiill im Jahr weg, also mehr
als ein Kilo am Tag. Selbst wenn man seinen Miill trennt, kann nur ein geringer Anteil
davon recycelt werden — und das unter hohem Energieaufwand. Der andere Teil wird
verbrannt, die Umwelt leidet. Erst gar keinen Miill entstehen zu lassen, ist die bessere
Alternative: es spart Ressourcen und schiitzt die Umwelt. Durch die Vermeidung giftiger
Stoffe wie BPA, das in Plastik(-verpackungen) enthalten ist, schiitzt man zudem die ei-
gene Gesundheit

(Jakob 2016).

Im Fokus der selbstgewdhlten Lebensfiihrung bzw. des Konsumverhaltens stehen die Prinzipien ,re-
duce” und ,reuse” und erst bei unbedingter Notwendigkeit das Recycling. Da ein Uberwiegender Teil
des Miills aus Verpackungsmill besteht, bedeutet der Verzicht auf Mill zugleich einen Verzicht auf
unnotige Verpackungen. So wird beispielsweise der Coffee-to-go-Becher gegen einen selbstmitge-
brachten Behalter ausgetauscht, in Restaurants auf Strohhalme verzichtet oder beim Einkaufen auf
Verpackungen. Unverpackt-Laden kénnen in diesem Kontext auch als Zero Waste-Laden benannt wer-
den. Sonstige typische Einkaufsorte sind Wochen- und Bio-Markte, da es dort einen groReren Anteil
an verkauften losen Waren gibt. Neben den (iblichen Trodel- und Second-Hand-Ldden kdnnen auch
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Zero Waste Onlineshops wie zerowasteladen.de und zerowasteshop.de genutzt werden. Neben diesen
alternativen Konsumstrategien wird im Sinne einer DIY-Kultur der Fokus ebenso auf Selbstproduktion
(z.B. von Putzmitteln, Zahnpasta, Shampoo, Deo) gelegt (vgl. Jakob 2016).

Doch verbleibt eine Lebensweise nach dem Zero Waste-Prinzip keine individuelle Angelegenheit. Das
Projekt Zero Waste Europe weist exemplarisch mit seinem gesamt-europdischen Ziel Gber das indivi-
duelle Moment der Zero Waste Lebensfiihrung hinaus und markiert Zero Waste so als ein gesamtge-
sellschaftliches Projekt. Das Ziel dieses Netzwerks besteht entschieden darin, Kommunen und change
agents dazu zu befahigen und zu unterstiitzen, ihren Umgang mit Abfallen und Mull grundsatzlich zu
iberdenken und zu verdndern und folgerichtig neue Marktbedingungen zu schaffen.” Weiterhin heilt
es: ,We want to re-design our society so that all superfluous waste is eliminated and everything that
is produced can be re-used, repaired, composted or recycled back into the system. Anything that can’t
be repaired, composted or recycled should be re-designed and replaced or banned from entering the
market” (ZeroWasteEurope 2016). Als eines unter mehreren, erfolgsversprechenden Beispielen wird
die norditalienische Stadt Parma angefiihrt. Diese sei ein ,,vivid example of a transition from traditional
waste management to Zero Waste in only 4 years”.?® Ferner werden auch die méglichen Erfolgs-
faktoren fiir diese Entwicklung angegeben: , The key for their success: political will, involvement of civil
society and a strategy based on minimising residual waste.” (ebd.).

Von besonderer Wichtigkeit fir zivilgesellschaftliche Bestrebungen im Allgemeinen und einer Bewe-
gung wie Zero Waste im Besonderen ist eine aufmerksamkeitsgenerierende, d.h. breite mediale Streu-
ung ihres Anliegens, um Blirgerinnen zu Veranderungen auf individueller wie politischer Ebene zu mo-
bilisieren und so Anhédngerinnen zu gewinnen. Als eine wesentliche Fundierung fiir die ausgesprochen
politischen Zero Waste-Projekte kann die besonders im Internet virulente Lifestyle- und Ratgeber-Kul-
tur gelten, die ein politisches Engagement auf einer niedrigschwelligeren Ebene vorbereiten hilft.3°
Zum einen sind hier Ratgeber- und Selbstmanagement-Literaturen zu nennen.?! Besonders mit Bea
Johnson®? und Shia Su® sind zwei Biicher-Autorinnen sind zu nennen, die im Internet als Bloggerinnen
und zugleich auf verschiedenen Social-Media-Foren sehr prasent sind und so im erhéhten Mal3e Auf-
merksamkeit fir das Thema Zero Waste generieren. Weiterhin spannt sich im Digitalen ein Netzwerk
an verschiedenen, einschlagigen Online-(Verbraucher-)Ratgebern, Internetforen und Blogs zum
Thema. Unter den unzdhligen Lifestyle-Blogs zu einem nachhaltigen Leben mit Schwerpunkt auf Zero
Waste kdnnen beispielsweise folgende Seiten aufgezahlt werden: Simply Zero (http://simplyzero.de/),

28 Auf der Webprésenz heilt es genau: ,We empower communities and change agents from around Europe to redesign their relationship
with resources, to adapt their lifestyle, their consumption patterns, and to think circular” (ZeroWasteEurope 2016).

2 vgl. die Ubersicht der Zero Waste Case Studies. Verfiighar unter https://www.zerowasteeurope.eu/zw-library/case-studies/, zuletzt ge-
pruft am 20.04.2017.

30 Wie bereits oben mit Verweis auf Bala und Schuldzinski (2017c, S.130ff.) bei der Betrachtung von individuellen Konsummustern allgemein
festgestellt wurde, kann Konsumverhalten vielféltig und paradox sein. Eben in diesem Sinne kann Zero Waste als ein Lifestyle verstanden
werden, der politisch motiviert sein kann, aber keineswegs nur aus diesem Grund gelebt wird.

31 Fiir eine exemplarische Ubersicht kénnen hier Titel aufgezahlt werden wie Besser leben ohne Plastik von Nadine Schubert und Annelies
Bunk, Wie wir es schaffen, ohne Miill zu leben. Zero Waste als Lifestyle von Hannah Sartin und Carlo Krauss, Ein Leben ohne Miill von Olga
Witt.

32 Verwiesen sei hier auf den Blog von Bea Johnson auf www.zerowastehome.com und ihr Buch Zero Waste Home: The Ultimate Guide to
Simplifying Your Life.

33 Verwiesen sei hier auf den Waterland Rebel-Blog (www.wastelandrebel.com/de/) von Shia Su und ihr Buch Zero Waste: Weniger Miill ist
das neue Griin (erschienen bei Freya).
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Zero Waste Lifestyle (http://www.zerowastelifestyle.de/), Mehr als Griinzeug (https://mehralsgruen-
zeug.com/), freeofwaste (http://freeofwaste.de/en/) und utopia.de (https://utopia.de/galerien/le-
ben-ohne-plastik-diese-tipps-kann-jeder-umsetzen/#1, jeweils zuletzt geprift am 20.04.2017). Eben-
falls bezeugen verschiedene TED Talks (u.a. mit Bea Johnson (Johnson 2016), Lauren Singer (Singer
2015) und Erik van Cuyk (van Cuyk 2016)) die mediale Prdsenz des Themas. Unter den TEDxM{inchen
Talks aus dem Jahre 2015 befindet sich ebenfalls ein Beitrag von Milena Glimbovski, der Mitbegriinde-
rin des Berliner OriginalUnverpackt-Ladens unter dem Titel ,,Der Supermarkt der Zukunft” (Glimbovski
2015). Des Weiteren gibt es Online-Guides und -Karten, mit denen Konsumentinnen nahe Einkaufsge-
legenheiten, die einen Zero Waste-Lebensstil im Alltag erleichtern, finden kénnen.3* Nicht zuletzt ist
das Internet mit seinem niedrigschwelligen Zugang und mit Plattformen wie change.org ein nitzliches
Tool, um neue, digitale Formen politischer Teilhabe, besonders im Bereich des zivilgesellschaftlichen
Engagements, zu fordern. Potentiell kann jeder Birger und jede Biirgerin sich (iber Internetforen lokal
und global einbringen, vernetzen und selbst Webprasenzen generieren, um sich und andere zu infor-
mieren, um auf Missstdnde hinzuweisen, zu Protest aufzurufen und Online-Petitionen zu veroffentli-
chen. Ein Beispiel fur das Thema der Verpackungsreduktion ist die an den Drogeriekonzern dm gerich-
tete Online-Petition ,,Schluss mit dem Miill bei dm: Keine unnétigen Verpackungen & ressourcenver-
geudende Produkte” von Katharina Lehmann zusammen mit der Deutschen Umwelthilfe” (Verflgbar
unter  https://www.change.org/p/dm-keine-unn%C3%B6tigen-verpackungen-schlussmitdemmuell-
dmdrogeriemarkt zuletzt gepriift am 20.04.2017). Die hier lediglich auszugsweise zusammengetrage-
nen Internetaktivitditen geniigen, um die Zero Waste Bewegung als internationales Projekt beschrei-
ben zu konnen, welches das Abfallproblem als ein globales Problem bezeugt.

Neben diesen Netzaktivitaten gibt es noch andere Aufmerksamkeits- und Distributionsmoglichkeiten,
die der Zero Waste Bewegung zuspielen. Vor allem sind die Filme Plastic Planet (2009) von Werner
Boote sowie die zwei Filme aus FuRnote 29 zu nennen, die das Verhaltnis zu Ressourcen, den Konsum
mit Gltern, ihren Produktions- und Umgangsweisen und den daraus resultierenden Abfall bzw. Mill
problematisieren. Gerade weil diese Filme nicht nur die Idee des Zero Waste in ihren Darstellungen
fokussieren, sondern gleichsam Probleme thematisieren, die dieser Idee unmittelbar angegliedert
sind, eroffnen sie den Blick auf unterschiedliche Praktiken und systematische Zusammenhange. Nicht
zuletzt zeigen die Filme, dass das Thema eines verpackungsreduzierten Konsums ein Teildiskurs einer
gerade noch auszuhandelnden, angestrebten Kultur der Nachhaltigkeit ist, die auch in Publikationsor-
ganen wie dem enorm-Magazin (https://enorm-magazin.de/, zuletzt geprift am 21.04.2017), dem
Flow-Magazin (http://www.flow-magazin.de/, zuletzt gepriift am 21.04.2017) und der Zeitschrift Oya
(http://www.oya-online.de/home/index.html, zuletzt geprift am 21.04.2017) besprochen wird. All
diese Formen sehr unterschiedlicher medialer Prasenzen bilden letztendlich den kulturellen Hinter-
grund, mit dem die Ideen und Praktiken des verpackungsfreien/-armen Einkaufens ermoglicht werden.

Innovative Hersteller von nachhaltigen Produkten

Neben der Veranderung individueller Konsummuster, der Regulierungsmoglichkeiten im Handel, den
zivilgesellschaftlichen Bemiihungen und den medialen Verhandlungen sind es nicht zuletzt innovative

34 Verfligbar unter https://ichnehmsohne.com/city-guide/ und https://utopia.de/fragen/original-unverpackt-verpackungsfreier-supermarkt-
finden/, jeweils zuletzt geprift am 20.04.2017.
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Produzenten, die nachhaltige Produkte entwickeln, mit denen ein verpackungsreduzierter Konsum
Uiberhaupt erméglicht wird. Vor allem Konzepte im Bereich des Okodesigns sind fiir ein individuelles
sowie gesellschaftliches Bestreben nach Abfallreduzierung wegweisend. Hierzu zdhlen beispielsweise
Uberlegungen zur Wahl von abbaubaren Kunststoffen bzw. wiederverwendbaren Wertstoffen, zum
Upcycling von vorhandenen Materialien oder zur Implementierung von abfallfreien Kreislaufsystemen
nach dem Cradle to Cradle-Prinzip usw. Flr die Idee des verpackungsfreien/-armen Einkaufens sind
gerade Designkonzepte gefragt, die auf eine Vermeidung von Kunststoffen abzielen, da diese nur mit
erhohtem Aufwand in die Wiederverwertung gelangen. Ebenso kénnte durch die Verbreitung von an-
gewandten Okodesign-Konzepten der mdglichen Toxizitit von Stoffen minderer Qualitit entgegnet
werden. Auch im Design muss es daher zu Innovationen kommen, die neben der bisher schon popula-
ren Idee des Recyclings verstarkt die Idee des Precyclings in ihre Uberlegungen mit aufnehmen.

Im Folgenden sollen zur Verdeutlichung zwei kurze Beispiele gegeben werden. Wie oben schon ange-
sprochen besteht gerade im Drogerie-Bereich ein erhdhter Innovationsbedarf. Eine schon langer exis-
tierende Antwort sind beispielsweise die Menstruationstassen von Herstellern wie Lunette, Mooncup,
Ladycup, Ruby Cup oder Me Luna, die mit ihren Produkten millfreie Alternativen zu Binden und Tam-
pons anbieten.?®> Durch die wiederverwendbaren Menstruationstassen kann Verpackung maRgeblich
in der Produktion sowie im Handel eingespart werden. Im Gegensatz zu Tampons oder Binden zeigt
sich in dem Designkonzept der Menstruationstassen, dass verpackungsfreies/-armes Einkaufen
ebenso bedeuten kann, generell weniger zu konsumieren bzw. die Frequenzen des Einkaufens zu ver-
ringern. Okodesignkonzepte miissen also auf das Problem eingehen, dass ihre Lésungsvorschlige in
der Konsequenz ihrer Nachhaltigkeitsbestrebung einen verminderten bzw. einen entschleunigten Kon-
sum zur Folge haben kdnnen, welcher fir die Absatzinteressen seitens der Hersteller und Handler
problematisch ist und im schlechtesten Falle einen Markteinstieg oder eine erfolgreiche Distribution
der Produkte verhindert.

Das zweite Beispiel eines verpackungsreduzierenden Produkts ist nicht im eigentlichen Sinne innova-
tiv. Auf der Suche nach einer plastikfreien bzw. kunststofffreien Alternative zu den Behaltern von Tup-
perware & Co. kommt es stellenweise zu einem Revival der klassischen Brotdose aus Edelstahl. Auch
Materialien wie Glas, Holz und Keramik werden wieder fiir Transport- sowie Aufbewahrungsbehalter
verwendet.3® Die Frage nach den Behiltern scheint zwar zunéchst ein wenig banal, eine Diversifizie-
rung hinsichtlich Formen, GroRen und Materialen tragt jedoch nicht unwesentlich dazu bei, wie Kon-
sumentinnen verpackungsfreies/-armes Einkaufen realisieren kénnen, weil bei aller Verpackungsre-
duktion die Notwendigkeit verbleibt, Waren transportieren und aufbewahren zu muissen. Entspre-
chende Behaltnisse stellen daher einen nicht zu unterschatzenden Ermoglichungsfaktor flr verpa-
ckungsfreies/-armes Einkaufen dar.

Wissenschaft

Die Wissenschaft thematisiert das verpackungsfreie/-arme Einkaufen als ein Teilprozess einer Trans-
formation hin zu einer Green Economy systematisch und nimmt dabei ebenfalls die Rolle eines Change

35 https://utopia.de/ratgeber/menstruationstasse/, zuletzt geprift am 21.04.2017.
36 https://utopia.de/ratgeber/plastikfreie-brotdosen-brotboxen-edelstahl-glas-holz/, zuletzt gepriift am 21.04.2017.
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Agents ein. Auffallig ist hier eine derzeit noch eher diinne Forschungslage, die kaum vertiefende Stu-
dien bereitstellt.3” Die vorliegende Studie hat sich daher zundchst darum bemiiht, verschiedene As-
pekte, Felder und Akteure zusammen zu tragen, um auf mogliche Potentiale und Hemmfaktoren fiir
ein verpackungsfreies/-armes Einkaufen hinzuweisen. Weitere Studien mussten folgen, um die Ermog-
lichungsbedingungen der genannten Potentiale und die hemmenden Strukturen vertiefend zu erlau-
tern. Ebenso waren noch weitere Handlungsfelder zu recherchieren, die dieser Studie bei aller Bem-
hung noch unerkannt verblieben sind.3®

Fazit

Zum Schluss muss festgestellt werden, dass trotz der hier vorgenommenen Bemiihungen einer dichten
Beschreibung der vielseitigen Aspekte und Bedingungen des verpackungsfreien/-armen Einkaufens
und der Nennung moglicher Transformationspotentiale eingewendet werden muss, dass die Hand-
lungsfelder und die wirksamen sozialen Milieus doch (noch) eher begrenzt sind. Im Verhaltnis zu den
anderen erhobenen Studien im Rahmen des Gesamtforschungsvorhabens Evolution2Green kann das
verpackungsfreie/-arme Einkaufen eher als ein randstindiges Thema fiir eine Transformation hin zu
einer Green Economy benannt werden, wenngleich die hier beschriebenen, hemmenden wie fordern-
den soziokulturellen und politischen Bedingungen zugleich auf die Gegenstdande der anderen Teilstu-
dien zutreffen dirften. Je nach kiinftig veranderten Rahmenbedingungen bieten aber die in den ver-
schiedenen Experimenten und Projekten gesammelten Erfahrungen wichtige Hinweise fiir die relevan-
ten, insbesondere die Akteure in Wirtschaft und Politik, an einem Pfadwechsel mitzuwirken.

Spezifisch am Thema des verpackungsfreien/-armen Einkaufens ist das wiederholt benannte Span-
nungsfeld zwischen der Notwendigkeit eines Precyclings und Recyclings, wobei letzteres zumeist pra-
feriert als Nachhaltigkeitsstrategie genutzt wird. Dies liegt unter anderem wohl an der Idee des Produ-
zierens selbst begriindet, die an einem notwendigen Erhalt der Zirkulation von Waren und Finanzen
gebunden ist, welche gegenwartig eine wesentliche Grundlage des Wirtschaftens Giberhaupt bildet.
Das Precycling ist daher insofern negativ konnotiert, da es als ein wirtschaftlicher Zirkulationsent-
schleuniger wirken kann, obwohl dies nicht von allen Wirtschaftsfeldern und Produkten gleicherma-
Ren behauptet werden kann. Gleichwohl fordert das verpackungsfreie/-arme Einkaufen implizit die
Frage nach einer anderen Wirtschaftlichkeit ein, womit es in mancher Hinsicht liberaus vorausset-
zungsvoll ist und fir seine breite Anwendung einen starken politischen Willen fordert.

37 Hervorzuheben ist jedoch das von der HNEE noch bis April 2018 durchgefiihrte Forschungsvorhaben ,Projekt unverpackt”,
von dem empirisch und theoretisch noch fundierte Erkenntnisse und Einschatzungen mit Hinblick auf verpackungsfreie Super-
markte zu erwarten sind. Die Internetprasenz des Projekts findet sich unter http://www.hnee.de/de/Fachbereiche/ Land-
schaftsnutzung-und-Naturschutz/Forschung/Aktuelle-Projekte/Unverpackt-Precycling-im-LEH/Der-verpackungsfreie-Super-
markt-Stand-und-Perspektiven-Ueber-die-Chancen-und-Grenzen-des-Precycling-im-Lebensmitteleinzelhandel-Projekt-unver-
packt-E8662.htm, zuletzt geprift am 20.04.2017.

38 Auf der Seite des Unverpackt-Ladens in Kiel kann eine Liste mit Bachelor- und Masterarbeiten eingesehen werden, die zu
den Themen des verpackungsfreien Einkaufens oder der Verpackungsreduktion erstellt wurden und ein Interesse an diesen
Themen seitens junger Akademikerinnen bezeugen. Vgl. hierzu: http://www.unverpackt-kiel.de/unverpackt-bewegung#stu-
dien-id, zuletzt geprift am 02.05.2017.
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Tabelle 3: Ubersicht {iber die Change Agents des verpackungsfreien/-armen Einkaufens

Change Agents

gesetzliche Regulierungen und Stan-
dardsetzungen

. Wissensvermittlung, Umweltbildung .
Politik Konsistenz
Unterstutzung durch Initiativen, Pro-
jektforderung und Wettbewerbsaus-
schreibungen

freiwillige Selbstverpflichtungen
Handel Konsistenz
erhohte Ressourceneffizienz
Verpackungsindustrie
Kreislaufsysteme
Hersteller Effizienz
Ausbau des Okodesign

Veranderung des _
Konsumentlnnen Suffizienz
Konsumverhaltens

Zivilgesellschaft, Medien und Wissenschaft liegen den oben aufgefiihrten Ebenen quer. Sie infor-
mieren, verteilen Wissen und unterstiitzen so das Empowerment des Einzelnen. Sie kdnnen als
Inkubatoren der drei genannten Strategien auftreten.

Daher wird die zeitnahe Umsetzung des Konzepts des verpackungsfreien/-armen Einkaufens in seiner
vollen Ganze und Konsequenz unwahrscheinlich sein. Jedoch hat diese Studie einige Potentiale aufge-
zeigt, die bereits in einem gegenwartigen Zeithorizont einen entscheidenden Beitrag zu einer Trans-
formation hin zu einer Green Economy leisten kbnnten.

Auf einen Blick waren dies: der Ausbau der Sortimente mit losen Waren in Supermarkten und Disco-
untern, die Intensivierung und Férderung eines verpackungsreduzierenden Okodesigns, z.B. durch
eine Pramierung mit Preisen fiir nachhaltiges Design, Unterstiitzung von nachhaltigem Konsumverhal-
ten mit Fokus auf Verpackungsmiill durch Initiativen, Geldférderungen fiir Projekte, verstarkte Integra-
tion des Themas Zero Waste in eine Umweltbildung, Erweiterung der Selbstverpflichtungen zur Ver-
packungsreduktion im Einzelhandel auf weitere Produktklasse, Forderung des Nachhaltigkeitsdialogs
zwischen Handlern und Verpackungsherstellern, Férderung des lokalen Handels und der Verbreitung
von Unverpackt-Laden.

2.5 Zeitaspekte

Kritische Stimmen und alternative Aktivitdten in Bezug auf den Hyperkonsum und die Zunahme an
Verpackungen gab es bereits in den 1970er und 1980er Jahren, beispielsweise mit den Stichworten
,Jute statt Plastik”, oder auch allgemeiner mit ,Postmaterialismus”.
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Die jungsten Anséatze, insbesondere auch in Sachen verpackungsarmes/-freies Einkaufen speisen sich
aus ahnlichen Werthaltungen, Motivationen und Ambitionen — diesmal jedoch in anderen Formen, in
anderen Kontexten und mit neuen soziokulturellen wie technischen Rahmenbedingungen. Ahnlich wie
bei Transition Towns oder anderen lokalen Initiativen und Bewegungen ist in verschiedenen engagier-
ten Milieus der Wunsch stark verbreitet, , hier und heute” konkrete Schritte in eine umweltfreundliche
Gesellschaft zu gehen. Und die Vielfalt an Alternativen bezieht sich heute auf tendenziell alle Verpa-
ckungen, die im Laufe der letzten Jahre fiir zahlreiche Produkte eingefiihrt worden sind. Ein weiterer
wichtiger Anstol} ist wohl auch, dass Miill, Abfall oder auch Recycling und Wiederverwertung schon
lange diskutiert werden, und negative Beispiele zunehmend signifikant und von NGOs und von Medien
sowie Politik zunehmend aufgegriffen werden. Hier sind insbesondere die ,,Plastikteppiche” in den
Weltmeeren hervorzuheben, die gemal einer aktuellen Umfrage sogar als besonders bedrohlich an-
gesehen werden und als ein Indiz eines insgesamt falschen Konsumkurses dienen.

So ist seit einigen Jahren die Entstehung und Zunahme von Geschaftsmodellen i. S. der Unverpackt-
Laden sowie an verpackungsfreien/-armen Produkten zu beobachten. In einem gewissen Umfang wirkt
allgemein auch die leicht zunehmende Ausbreitung von Bio-Supermarkten forderlich, weil in diesen
das Konsummuster des verpackungsfreien Einkaufens durch auf Nachhaltigkeit ausgelegte Ladenkon-
zepte beglinstigt wird. Die erhohte Nutzung von Bio-Laden fordert eine ansteigende Zahl an Bio-Pro-
dukten, deren Zunahme wiederum den Markt angebotener biologischer bzw. nachhaltiger Produkte
ausdifferenziert und so prasenter erscheinen lasst. Bio-Laden oder Supermarkte mit einem alternati-
ven Sortiment wirken gegenwartig daher weniger exklusiv als in der Anfangsphase ihres Marktein-
stiegs in den 1970er Jahren. Schlieflich hat sich die Akzeptanz in manchen Milieus erh6ht, mit der sich
Praktiken begiinstigt durchsetzen, die ein verpackungsfreies Einkaufsverhalten nicht nur wahrschein-
licher werden lassen, sondern dieses sogar aktiv fordern: Mallnahmen in Folge der Verpackungsver-
ordnung (Pfandsysteme, hier auch neue Entwicklungen wie amazon fresh), freiwillige Selbstverpflich-
tung des Einzelhandels zur Reduktion des Plastiktiiten-Verbrauchs, Etablieren von Kreislaufdenken im
Miillbereich, vermehrte wie breite, mediale Prasenz in Publikationen, Filmen und auf Blogs, Formie-
rung von politisch-aktiven Bewegungen (Zero Waste).

Wenngleich diese Aktivitaten und MalRnahmen in Richtung Green Economy noch keine wesentlichen
Effekte zeitigen mdgen, stellen sie doch anschauliche Praxisbeispiele dar, die von Politik und Wirt-
schaftsverbdnden offensiver und konstruktiver aufgegriffen und in Richtung Mainstreaming ausgewei-
tet werden kénnen. Dann konnte eine Akzellerationsphase anstehen, wie eine solche in der mittler-
weile zahlreichen Entstehung von Unverpackt-Laden abgelesen werden kann.

Denn wie verstreut in der medialen Berichterstattung liber verschiedene Unverpackt-Laden und in den
Aussagen ihrer Griinderlnnen wiederholt angegeben wurde, so ist es die Existenz von vorherig eroff-
neten Unverpackt-Laden selbst, die wesentlich als inspirierendes Moment fiir die jeweils eigene Laden-
Griindung galt. So entsteht eine noch immer wachsende Community an Unverpackt-Laden, die sich
gegenseitig zum Vorbild nehmen und in ihren Entwicklungen anregen. Dabei ist die Geschichte der
Unverpackt-Laden noch eine recht junge. Mit den ,,Unpackaged-Shop” in London er6ffnet bereits 2007
offiziell ein genuiner Unverpackt-Laden (vgl. Endt 2014). Im deutschsprachigen Raum folgten dann mit

39 n der aktuellen Umweltbewusstseinsstudie heilt es hierzu: ,Die Bevolkerung nimmt die langfristige Gefahrdung unserer
natirlichen Lebensgrundlagen sehr ernst. So empfinden Gber 90 Prozent der Befragten die Risiken durch Plastikmll in den
Weltmeeren oder die Abholzung von Waldern als bedrohlich. Und drei Viertel der Befragten stimmen voll und ganz oder eher
zu, dass unsere energie-, ressourcen- und abfallintensive Wirtschafts- und Lebensweise grundlegend umgestaltet werden
sollte” (BMUB 2017, S. 9 und 18).
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zeitlicher Verzogerung, allerdings in einer gewissen zeitlichen Dichte weitere Eroffnungen: 2014 in
Wien (,,Lunzers MaR-GreiBlerei"), Kiel (,,unverpackt — lose, nachhaltig, gut”), Berlin (,,Original Unver-
packt“) und Bonn (,,Freikost Deinet”), 2016 in Kéln (,,Tante Olga“) und Leipzig (,,Einfach Unverpackt®)
sowie noch viele andere. Die von Wiese (2017) zusammengestellte Ubersicht von Unverpackt-Liden
setzt mit dem Jahr 2014 ein, in dem es zu insgesamt flinf Er6ffnungen kam. 2015 waren es noch sechs,
2016 jedoch schon 24 Eroffnungen. Im laufenden Jahr 2017 (Stand: Mai) er6ffneten ebenso bereits
sechs Unverpackt-Laden.* Mit dieser kurzen Zahlenreihe l4sst sich zuletzt noch einmal ein noch junger
Trend hin zu einem neuen, verpackungsfreien/-armen Konsumverhalten fir bestimmte Milieus bele-
gen. Welche Ansatze und Adressaten es gibt, um diesen aktuellen Trend zu verstetigen und seine ex-
pansive Tendenz zu férdern, hat die vorliegende Studie in einer ersten Systematik dargelegt. Die Er-
gebnisse konnen wie folgt tabellarisch eingesehen werden.

2.6 Tabellarische Zusammenfassung

Der MoC-Ansatz stellt eine der grundlegenden Analyseperspektiven des E2G-Projekts dar. Diese Ana-
lyse entstand aufbauend auf den Erkenntnissen des theoriegeleiteten Inputpapers ,,Models of Change
(MoC) als Analyseansatz” (Kahlenborn et al. 2016). Die folgende Tabelle fasst die Ergebnisse der Fall-
studie aus der Perspektive des Ansatzes zusammen.

Anders als bei den meisten anderen der Fallstudien im Projekt Evolution2Green handelt es sich bei
dem Thema Verpackungsarmes/-freies Einkaufen um einen sehr aktuellen, noch im Anfangsstadium
befindlichen Trend, dessen Weiterentwicklung noch offen ist, der durchaus in einer kleinen gesell-
schaftlichen Nische verbleiben kénnte. Die hier formulierten Merkmale und Rahmenbedingungen und
Relevanzen sind daher zum Teil ,informed guesses”, die auf bisherigen Veroffentlichungen und Ein-
schatzungen basieren.

40 Fiir den Einblick in eine weitere Liste mit Unverpackt-Laden, welche deren zunehmende geographische Dichte im deutsch-
sprachigen Raum bezeugt, sei hier auf Flatley (2016) verwiesen.
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Tabelle 4: Erfolgsfaktoren der Transformation und Relevanz

Problemlage

Die Problemlage besteht in der allgemeinen Zunahme des

Millaufkommens, wobei der Verpackungsmiill einen wesent-
lichen Teil dieses Aufkommens stellt. Gesteigert wird dieses
Problem durch die Tatsache, dass viele Verpackungen aus
nicht nachhaltigen Materialien bestehen, die weder biologisch
abbaubar noch sich fur Recycling-Kreislaufe eignen. Aber auch
wenn andere Materialien eingesetzt und nachhaltige Kreis-
laufe effizienter gestaltet werden kénnen, so bleibt bei einem
quantitativ ansteigenden, globalen Ressourcenverbrauch die
Notwendigkeit zum Precycling, d.h. nicht nur zur Verminde-
rung, sondern zur grundsatzlichen Vermeidung von Mill un-
umganglich.

sehr hoch

Pfadabhangigkeiten
und Hindernisse

Dominanz einer Konsumkultur, bisherige individuelle Konsum-
gewohnheiten, noch fehlende, ausgleichende alternative Inf-
rastrukturen im Handel, fehlende oder noch unzureichende
gesetzliche Rahmen, wenig Produktinnovationen und Alterna-
tiven seitens der Verpackungsindustrie und Hersteller

hoch

Wesentliche
Rahmenbedingungen

Veranderungsidee

Die Zunahme gegrundeter ,Unverpackt-Laden® sowie die
Aufnahme und Ausweitung von verpackungsfreien/-ar-
men Sortimenten in Supermaérkten erleichtert eine Um-
stellung der individuellen Konsumgewohnheiten durch die
Schaffung von mehr Gelegenheitsstrukturen. Fur eine
nachhaltige Unterstltzung kénnten jedoch verschiedene
politische MaRnahmen vorgenommen werden, um einen
klareren Rahmen vorzugeben. Die mediale Prasenz des
Themas ,Zero Waste“ erhoht ebenso die Bekanntheit so-
wie die Akzeptanz eines neuen Konsumstils.

hoch

Umsetzungslosung

Ausbau der Sortimente mit losen Waren in Supermarkten und
Discountern; Intensivierung und Forderung eines verpa-
ckungsreduzierenden Okodesigns, z.B. durch eine Pramierung
mit Preisen fiir nachhaltiges Design; Unterstiitzung von nach-
haltigem Konsumverhalten mit Fokus auf Verpackungsmiill
durch Initiativen und Geldférderungen fiir Projekte; verstarkte
Integration des Themas Zero Waste in der Umweltbildung; Er-
weiterung der Selbstverpflichtungen zur Verpackungsreduk-
tion im Einzelhandel auf weitere Produktklassen; Férderung
des Nachhaltigkeitsdialogs zwischen Handlern und Verpa-
ckungsherstellern; Férderung des lokalen Handels, Zunahme
an Unverpackt-Laden

hoch

Strategien
und Instrumentenmix

Professionalisierung und Vernetzung; gréReres Angebot an lo-
sen Waren bei etablierten GroBhandlern (Supermarkte, Disco-
unter, Drogeriemarkte); Unverpackt-Ladden als ein Geschafts-
modell, Angebots- und Marktdifferenzierung

gering
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Umgang
mit Zielkonflikten

Die Ko-Strategie von Precycling und Recycling fir eine Trans-
formation hin zu einer nachhaltigen Wirtschaftlichkeit verlangt
mitunter die Entscheidung, weniger zu produzieren bzw. be-
wusster zu konsumieren. Diese Entscheidung kann durch ei-
nen politischen Diskurs um nachhaltige Lebensqualitat mode-
riert werden.

mittel

Verdanderungsprozesse

Institutionalisierung

Grindung von Unverpackt-Laden; Etablierung von Kreis-
laufsystemen, Netzwerken und medialer Prasenz; Aufbau von
Wahrnehmungs- sowie Gelegenheitsstrukturen, Kooperation
von lokalen Herstellern und Handlern; feste Sortimente loser
Waren im herkdmmlichen Handel.

hoch

Nischenaktivitaten

Seit 2014 entstehen im deutschsprachigen Raum Unverpackt-
Laden. lhre weitere Verbreitung hangt besonders davon ab,
wie diese Laden und die assoziierte Zero-Waste-Bewegung
ihre mediale wie lebensweltliche Integration fortsetzen kon-
nen.

sehr hoch

Beteiligungsprozesse

Die Umstellung des individuellen Konsumverhaltens sowie der
Anbieter Verpackungsarmer Produkte setzt hohes Engage-
ment voraus, ist aber nur bei bestimmten Milieus zu verorten.
Kiinftig konnten freiwillige Selbstverpflichtung des Handels o-
der politische Regulierung aufgrund von Konsumentendruck
wichtiger werden.

mittel

Co-Benefits

Verbesserung der Qualitat von Produkten durch bewusstere
Nachfrage und Konsumenten-Empowerment. Fiir Unterneh-
men ergeben sich neue Geschaftsmodelle und -strategien.

niedrig

Veranderungskultur
und Wissensbasis

Die Bereitschaft zum verpackungsfreien/-armen Einkau-
fen ist definitiv vorhanden und diirfte durch eine sich ver-
breitende mediale Préasenz sowie durch sich verbreitende
Gelegenheitsstrukturen noch zunehmen, auch wenn
diese sich eher langsam entwickeln und die Verande-
rungsidee bisher nur von kleineren sozialen Milieus ge-
tragen wird. Diese sind jedoch bereits medial sehr aktiv
und prasent, informieren und vernetzen sich untereinan-
der, und versuchen ein positives Image zu erzeugen.

mittel

Reflexivitat,
Erfolgskontrolle

und  Lernprozesse
Transformationsprozess

im

Seit Beginn der Initiativen wurden empirische Daten erhoben,
sowohl was das Umweltentlastungspotential als auch die Mog-
lichkeiten anbetrifft, das Nutzerpotential auszuweiten und zu
erschlieBen. Etablierte Unternehmen haben sich friith mit dem
Thema beschaftigt, ebenfalls friih Projekte gestartet. Die Er-
fahrungen miindeten in neue Geschaftsmodelle und Koopera-
tionen.

hoch

Ressourcenausstattung

Die Ressourcen bei den ersten Initiativen waren duferst ge-
ring, was die Professionalisierung des Angebots erschwerte.
Erst eine bessere Ressourcenausstattung ware die notwen-
dige, wenngleich nicht hinreichende Bedingung fiir Wachstum.

sehr hoch
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Akteure

Change Agents/

Promotoren

Seit 2014 gibt es eine Griindungswelle von Unverpackt-Laden,
die als wesentliche Promotoren der Idee des verpackungs-
freien/-armen Einkaufens gelten. Hinzu kommen andere alter-
native Handler wie Bio-Laden sowie Supermarkte mit verpa-
ckungsreduzierten Sortimenten. Begleitet werden diese Mark-
tentwicklungen von politischen MalRnahmen wie dem Verpa-
ckungsgesetz, durch welches eine Reduktion des Verpackungs-
miills angestrebt wird.

sehr hoch

Akteure und Koalitionen,
die fur eine Transformation
eintreten

Beflirwortet wird eine Transformation von bestimmten sozia-
len Milieus, deren Lebensstil — politisch intendiert oder nicht —
sich an Nachhaltigkeitsprinzipien ausrichtet. Als eine zivilge-
sellschaftliche GroRe kann die Zero-Waste-Bewegung gelten,
die sich fur einen verpackungsfreien Konsum aktiv einsetzt.

hoch

Akteure und Koalitionen,
die einer Transformation
skeptisch  gegeniberste-
hen

Skeptisch sind besonders Personen, die aufgrund ihres gerin-
geren, soziodkonomischen Einkommens verpackungsfreies/-
armes Einkaufen als eine voraussetzungsvolle, weil bisweilen
kostenintensive Konsumpraxis wahrnehmen. Generell diirften
in diesem Sinne politische Akteure skeptisch sein, welche die
,soziale Frage” der 6kologischen vorziehen. Des Weiteren ist
das Prinzip des Precyclings mit einer Produktions- bzw. Kon-
summinderung assoziiert und ist daher schwer gegeniiber
wirtschaftlichen Interessen und einer Politik, die auf eben die-
sen Interessen aufbaut, zu argumentieren. Von Herstellern
und vor allem vom Handel verlangt es, nach anderen kosten-
glinstigen sowie systemischen Alternativen zu suchen.

hoch

Zeitaspekte

Ausloser und
Fensternutzung

Wesentliche Ausldser waren die entstandenen Unverpackt-La-
den sowie die Bereitschaft von Konsumentinnen, diese zu fre-
quentieren.

Hinsichtlich der Fensternutzung ist die mediale Aufmerksam-
keit und Skandalisierung des Millaufkommens insb. am Bei-
spiel der riesigen Plastikteppiche in den Meeren zu nennen.

hoch

Prozessgeschwindigkeit
und -rhythmus

Bisher gibt es viele verschiedene Praktiken, die mit der Idee
des verpackungsfreien/-armen Einkaufens assoziiert werden
koénnen und sich in Kooperationen gerade erst noch verdich-
ten. Wichtige Indikatoren sind hierbei die noch jungen Griin-
dungsdaten der Unverpackt-Laden und die jlingsten Entwick-
lungen auf Social-Media-Foren sowie von gesetzlichen MaR-
nahmen (z.B. VerpackG).

mittel
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3  Resumée zentraler Erfolgsfaktoren

Als Voraussetzungen und zentrale Faktoren fiir die dynamische Entwicklung des verpackungsarmen/-
freien Einkaufens in Deutschland sind zu nennen:

e Wie bei der Entwicklung und Durchsetzung von anderen ,alternativen” Verhaltensweisen, die
ein Uberwinden alltdglicher Routinen und Gewohnheiten erfordern, bedarf es der Existenz ei-
ner funktionsfahigen Nische, die einen Handlungszusammenhang vorerst besonders motivier-
ter soziokultureller Milieus ausbildet. In diesen Nischen missen fiir den verpackungsfreien/-
armen Einkauf ein moglichst breites Spektrum von Produkten, angemessene, saubere (hygie-
nisch und rechtlich sichere) und einfach bzw. plausibel zu handhabende Prozeduren vorhan-
den sein und weiter entwickelt werden.

e Umdies zu erreichen ist der Aufbau einer passenden Infrastruktur erforderlich, sie ist entschei-
dend fir die Dauerhaftigkeit dieses neuen Konsumverhaltens, und ist zumal erforderlich fir
eine (erwiinschte) ErschlieBung neuer Konsumentengruppen. Dabei wird realistischer Weise
nicht zu erwarten sein, dass allerorten Unverpacktladen entstehen, sondern vielmehr, dass sie
sowohl den anderen Konsumententypen sowie den anderen Geschaften aber auch der Verpa-
ckungs- und der Werbeindustrie Impulse zu geben vermogen, fir mehr Verpackungssparsam-
keit im Mainstream zu sorgen. Kurzum: der kleine Trend verpackungsfreies/-armes Einkaufen
konnte als kulturelle Stromung zu Veranderungen im Mainstream beitragen.

e Damit zusammenhdngend bedarf es — wie bei anderen Ansatzen von Suffizienz auch — des Ab-
baus von Negativimages und des gleichzeitigen Aufbaus eines positiven Images (z.B. mit Attri-
buten wie 6kologisch, smart, clean, hipp, cool).

e Wie bei anderen lebensweltlichen Verhaltensdanderungen ware eine Ko-Evolution von Ange-
bot und Nachfrage zu unterstiitzen, unter anderem durch kundenfreundliche Verpackungsal-
ternativen. Zudem waren veranderte Einstellungen und Praferenzen in bestimmten sozialen
Milieus (Nutzergruppen) zu unterstiitzen. Insofern in diesem Bereich wiederum besonders
sensibilisierte, bewusste/reflektierte Burgerinnen eine maRgebliche Rolle fiir erste Versuche
und die Gestaltung der Nischenphase spielen, ware zu analysieren, wie eine Verbreitung in
andere Milieus zu erreichen ware.

e Es miussten forderliche (gesetzlich-politische) Rahmenbedingungen und Standardsetzungen
(Beschrankung von Verpackungen, Férderung von Alternativen) auf Basis der bisherigen Erfah-
rungen geschaffen werden.

e Das kulturékonomische Primat eines endlosen Wachstums wird neben bisherigen Bestrebun-
gen von Expertinnen, Initiativen und Kampagnen durch eine Praxis des verpackungsfreien/-
armen Einkaufens besonders problematisiert. So lange politische Entscheidungstrdger vor-
nehmlich Konsumanstieg und Wirtschaftswachstum recht pauschal als politische Prioritat be-
handeln und dementsprechend agieren, wird ein Pfadwechsel im Bereich Verpackungsmiill
wohl kaum zu erreichen sein.

Bequemlichkeiten und Gewohnheiten, aber auch Ignoranz oder Gedankenlosigkeit kénnen Konsumen-
tinnen dazu verleiten, auf Voraussetzungen und Negativfolgen des bisherigen Konsums nicht mit der
Aufnahme eines nachhaltigen Konsums zu reagieren. Sie konnen deshalb Hindernisse fiir einen Pfad-
wechsel zu einem verpackungsarmen/ -freien Einkaufen bilden. Diese Verhaltensweisen sind jedoch
auch als soziale Phanomene zu verstehen, die in lebensweltliche Kontexte eingebettet sind und von
den oben beschriebenen MaRnahmen beeinflusst werden kdnnen.
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Die Dominanz einer Konsumkultur bildet ein systemisches Hindernis flir einen splirbaren Wandel. Viele
gesellschaftliche Orte legen ressourcen- und verpackungsintensive Lebensweisen nahe. In Deutsch-
land fehlt es noch weitgehend an alternativen, attraktiven, erreichbaren Konsummaoglichkeiten mit
ansprechender und entsprechender Ausstattung. Von fast allen Unternehmen und der Werbeindustrie
werden in diesem Kontext Verpackungen als Werbeflache und zum Kaufanreiz genutzt und entspre-
chend ,,ausgebaut” und gestaltet.

Bei einem Pfadwechsel, einer Expansion des hier thematisierten Fallbeispiels aus den bisher bestehen-
den kleinen Nischen hinaus (Mainstreaming), kommen alle drei Basisstrategien einer Green Economy
zum Tragen (Behrendt/ Goll/ Korte 2016). Sowohl Konzepte und MaRRnahmen der Suffizienz, der Effi-
zienz sowie der Konsistenz sind anzugehen. Suffizienz ist notwendige Bedingung, insofern Akteure aus
bestimmten soziokulturellen Milieus ein ressourcenschonendes Einkaufsverhalten praktizieren mis-
sen. Konsistenz ist erforderlich fiir den Aufbau einer angemessenen Infrastruktur samt rechtlicher u.a.
Rahmenbedingungen — und dies moglichst in einer Form, durch welche verpackungsfreies/-armes Ein-
kaufen erleichtert und attraktiver gemacht wird. Effizienz wiederum ist dahingehend zu verfolgen, als
ressourcenschonendere Verpackungsformen auch jenseits der Nische Einzug halten konnten bzw. soll-
ten.

Dies sind sehr voraussetzungsvolle Erfordernisse, doch diirften sie aufgrund anderer Trends — Plastik
im Meer, explosionsformige Ausbreitung des eklatant verschwenderischen Konsums von Coffee-to-go-
Bechern und dessen zunehmende Skandalisierung — unterstiitzt werden. Insofern die Weiterexistenz
oder gar Ausbreitung von beispielsweise UnverpacktLdden noch von besonders interessierten, moti-
vierten und befdhigten Akteuren abhangig ist, bedarf es u.a. der oben skizzierten MaBnahmen. Daher
gilt es auch, die bisherigen Konsumenteninitiativen, aber auch die Verbraucherzentralen, zu starken.
Gerade letztere sind in vielen Bundesldandern in letzter Zeit in Bezug auf Umweltberatung eher ge-
schwacht worden. Ein Mainstreaming dieses Ansatzes ist daher von anderen gesellschaftlichen Trends,
nicht zuletzt einer Politik der Transformation zur Nachhaltigkeit, abhangig.
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EXPERTENINTERVIEWS

Experteninterviews

Semi-strukturierte Interviews wurden gefiihrt mit:

e Dirk Petersen, Fachbereich Umwelt, Verbraucherzentrale Hamburg e. V.
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