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Kurzfassung

Im Lebensmitteleinzelhandel und der zugrundeliegenden Wertschdopfungskette fallen zunehmend
Verpackungen an: allein im Jahr 2017 betrug die Menge der Verpackungsabfille in Deutschland 18,7
Millionen Tonnen. Vermeidung von Verpackungsabfallen und Wiederverwendung von (Transport-)
Behaltern hatten bislang im Lebensmitteleinzelhandel keine Prioritat. Im Zuge eines neuen Konsum-
trends andert sich dies seit Kurzem. Insbesondere sogenannte unverpackt-Laden erproben gemein-
sam mit Hersteller*innen, Lieferant*innen und Konsument*innen, neue Wege der effektiven Verpa-
ckungsvermeidung. Gleichzeitig Gbernehmen Verpackungen vielfaltige Funktionen (z.B. Schutz-, La-
ger- Transport- und Informationsfunktion), die in unverpackt-Wertschopfungsketten anderweitig
erfullt werden missen. Angesichts dieses Spannungsfelds war es das Ziel des Forschungsprojektes,
Potentiale und Herausforderungen fiir die Weiterentwicklung und Verbreitung des Konzeptes zu
erfassen, den Wissenstransfer und die Entwicklung konkreter Losungen zu fordern und die Vernet-
zung der Laden zu unterstltzen. Dabei ist ein erheblicher Teil der Herausforderungen mit der Umstel-
lung von Handlungsmustern und Routinen auf allen Stufen der Wertschépfungskette verknipft, bei-
spielsweise im Hinblick auf die verpackungsreduzierte Beschaffung, Hygieneanforderungen im Laden
oder die Organisation des Einkaufs durch die Kund*innen Mit dem Projekt liegt erstmals umfangrei-
ches empirisches Wissen zum unverpackt-Konzept und diesen Herausforderungen vor. Auf dieser
Basis wurden fiir die Praxis nutzbare Lésungen und konkrete Produkte zur Uberwindung der Heraus-
forderungen entwickelt, unter anderem eine Toolbox zur Kund*innenansprache, ein online-
Hygieneleitfaden sowie ein Controllingstool flr die wirtschaftliche Weiterentwicklung. Das Projekt
fungierte als Schnittstelle zwischen Lieferant*innen, Laden und Kund*innen und leistete einen gro-
Ren Beitrag zur Vernetzung der Ladner*innen sowie zur Professionalisierung des Konzepts, das gro-
Res Potenzial zur Transformation der Prozesse im Lebensmitteleinzelhandel birgt.

Abstract

In food retailing and the underlying value chain, packaging is increasingly accumulating: in 2017
alone, the amount of packaging waste in Germany amounted to 18.7 million tonnes. Up to now, re-
duction of packaging waste and reuse of (transport) containers has not been a priority in food retail-
ing. This has recently changed in the course of a new consumption trend. In particular, so-called un-
packaged stores are testing new ways of effectively avoiding packaging together with manufacturers,
suppliers and consumers. At the same time, packaging takes on a variety of functions (e.g. protec-
tion, storage, transport and information functions), which must be fulfilled in other ways in unpack-
aged value-added chains. In view of this field of tension, the aim of the research project was to iden-
tify potentials and challenges for the further development and expansion of the concept, to promote
the transfer of knowledge and the development of concrete solutions and to support the network
between the shops. A significant part of these challenges is linked to a change in behavior patterns
and routines at all stages of the unpackaged value chain, for example with regard to packaging-
reduced procurement, hygiene requirements in the store or the organisation of the shopping process
by customers. On this basis, solutions that can be used in practice and concrete products to over-
come the challenges were developed, including a toolbox for addressing customers, an online hy-
giene guideline and a controlling tool for further economic development. The project acted as an
interface between suppliers, shops and customers and contributed to the networking of the owner
of the stores and to the professionalisation of the concept, which has great potential for transform-
ing processes in food retailing.
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1 Einfiihrung

1.1 Gegenstand des Forschungsprojektes

Das Aufkommen an Verpackungsabfallen steigt in Deutschland bestdndig und erreichte 2017 einen
Spitzenwert von 18,7 Millionen Tonnen®. Ein Ansatz, um dem Negativtrend der Verpackungszunahme
unternehmerisch zu begegnen, ist die Er6ffnung von Supermarkten, die Waren unverpackt bzw. in
Mehrwegverpackungen anbieten. Inspiriert von dhnlichen Modellen in anderen Landern sowie der
sogenannten ,Zero Waste“-Bewegung sind in Deutschland seit Februar 2014 mehr als 190 derartige
Laden entstanden: Kund*innen nutzen eigene oder vor Ort erwerbbare Behilter, in die sie Waren
flllen. Ziel ist die Reduzierung des Verpackungsmiills in den Handelsstufen und beim Konsum. Neben
diesen ,reinen” unverpackt-Laden (,Konzeptladen“) gibt es eine zunehmende Zahl an Laden, in de-
nen ein Teil des Sortiments unverpackt angeboten wird (,,Streckenladen®). In den Konzeptladen be-
steht ein groRer Teil des Sortiments aus Bioprodukten. Sie zeichnen sich durch den Anspruch aus,
den Anfall konsumbedingter Reststoffe zu vermeiden und Verbraucher*innen zugleich zu einem be-
darfsgerechten Konsum zu befdhigen, der Lebensmittelverschwendung reduziert. Darliber hinaus
verbindet die Pionierunternehmen, dass diese in der Regel eigentiimergefiihrt sind, individuelle Ge-
schaftsmodelle entwickelt haben und versuchen, sich als innovatives Alternativmodell zum klassi-
schen Lebensmitteleinzelhandel (LEH) zu positionieren. Sie setzen auf Kund*innen mit hohem o6kolo-
gischem Bewusstsein, die nachhaltig konsumieren und einen abfallarmen Lebensstil fihren wollen.

1.2 Ziele und Aufgabenstellung des F&E-Vorhabens, Bezug des Vorhabens

Ziel des Forschungsprojektes war es, die in Deutschland inzwischen etablierten Konzepte und bis
dato nicht untersuchten Formen dieser neuen Vermarktungsart im Rahmen einer qualitativen Studie
zu erheben, zu analysieren und hinsichtlich ihrer Implikationen fiir nachhaltigen Konsum und insbe-
sondere der Hiirden und Herausforderungen entlang der ganzen Wertschépfungskette zu untersu-
chen.

Zentrale Annahme des Projektes war, dass das unverpackt-Konzept aufgrund des mittlerweile im
Lebensmittelhandel etablierten hohen Grades an Verpackung und der damit verbundenen Abfall-
mengen sowie der Notwendigkeit der Reduzierung von Lebensmittelverlusten ein grofRes Potential
zur 6kologischen Transformation der Prozesse im LEH birgt. Gleichzeitig stoRt das Konzept aber auch
auf zahlreiche Herausforderungen und ist von Verdnderungen entlang der ganzen Wertschépfungs-
kette abhangig.

Um Verbesserungen zu identifizieren und nutzbar machen zu kénnen, war es das Ziel, die etablierten
Alternativmodelle (1) strukturell zu analysieren und (2) die Vor- und Nachteile sowie die derzeit noch
existierenden Probleme bzw. hemmenden Faktoren bei der Umsetzung des Prinzips kritisch und sys-
tematisch zu beleuchten, um so Optimierungspotentiale herauszuarbeiten. Dariber hinaus sollte (3)
untersucht werden, welche Rolle das unverpackt-Konzept im klassischen LEH spielt bzw. spielen
kann.

Im Rahmen des Forschungsprojektes war das unverpackt-Konzept zentraler Gegenstand der Untersu-
chung. Ausgangspunkt waren die bundesweit existierenden Konzeptladen. Im Rahmen von empiri-
schen Studien sollte untersucht werden,

! https://www.umweltbundesamt.de/daten/ressourcen-abfall/verwertung-entsorgung-ausgewaehlter-abfallarten/verpackungsabfaelle



e welche Probleme bei Zulieferung, Logistik und dem Verkauf existieren,

e wie entlang der Wertschopfungskette Verpackungen eingespart werden kénnen,

e welche Lésungen diese Laden zur Umsetzung des unverpackt-Konzepts entwickelt haben,
e welche Produkte sich mehr oder weniger gut flir das unverpackt-Konzept eignen,

e welche verschiedenen Typen an ,unverpackt“-Kund*innen existieren und vor welchen Her-
ausforderungen das Konzept Kund*innen stellt und

e inwiefern das Konzept an den klassischen LEH anschlussfahig ist.

Neben der I6sungsorientierten Erforschung der Herausforderungen des Konzeptes stellte die Vernet-
zung der Ladner*innen und Ladner ein zentrales Ziel des Projektes dar. Dieses wurde insbesondere
durch regelmaRige Workshops realisiert.

2 Stand des Wissens

Der Konsum von Lebensmitteln ist heutzutage eng mit der Produktion von Verpackungsmill ver-
knipft. Dabei libernehmen Verpackungen insbesondere im Lebensmittelbereich eine Vielzahl von
Funktionen: Sie dienen der Hygiene und dem Schutz der Produkte, helfen Ordnung zu halten und
standardisieren Mal} und Menge von Waren; gleichzeitig dienen sie Marketingzwecken, der Marken-
bildung sowie der Differenzierung und Information von Kund*innen®. Grundsatzlich lassen sich hin-
sichtlich der Verpackung und dem Konsum von Lebensmitteln folgende Beziige zu den drei im wis-
senschaftlichen Diskurs differenzierten Nachhaltigkeitsstrategien (vgl. Kanning 2013) skizzieren: Effi-
zienzstrategien als die oftmals am starksten verfolgten Nachhaltigkeitsstrategien zielen auf eine in-
tensivere und damit 6ko-effizientere Ressourcennutzung (bspw. Halbierung des Foliengewichts).
Konsistenzstrategien fokussieren auf Art und Menge von Stoffumsatzen und zielen auf die SchlieRung
von Stoffkreisldufen sowie eine bessere okologische Qualitdt der Stoffumsatze (bspw. Entwicklung
und Verbesserung kompostierbarer Bio-Kunststoffe). Suffizienzstrategien indes implizieren weiterge-
hende Verdanderungen von Konsum- und Handlungsmustern, die auf Minimierung von Umweltbelas-
tungen (etwa durch Verzicht auf Einwegverpackungen oder Verschwendung von Lebensmitteln) zie-
len.

Die zentralen Ausgangsiiberlegungen zu Beginn des Projektes waren: Mit dem (Teil-)Verzicht der mit
Produktverpackungen verbundenen Bandbreite an Funktionen wird deutlich, mit welch grundlegen-
den Verdanderungen das Alternativmodell des ,unverpackten” Einkaufs einhergeht. Handelt es sich
beim verpackungsfreien Einkauf also um eine Vision fiir den LEH als solches — oder eher um eine
Utopie, die kaum realisierbar scheint?

Wie visionar die Vorstellung des verpackungsfreien Einzelhandels ist, zeigen die aktuellen® Zahlen zur
Verpackungsentwicklung: Im Jahr 2010 wurden in Deutschland 16 Mio. Tonnen Glas-, Papier- und
Kunststoffverpackungen — und damit die entsprechenden Ressourcen — genutzt und verbraucht. Den
groRRten Anteil hatten Papier, Pappe und Karton (7,2 Mio. Tonnen), gefolgt von Glas und Kunststoffen
(je 2,7 Mio. Tonnen) sowie Holz (2,5 Mio. Tonnen). Pro Person werden jahrlich rund 34 kg Plastikver-

2 Beispielsweise tber physiologische Zusammensetzung, Gewicht, MHD und andere, z.T. gesetzlich geregelte Informationen.

® Die hier prisentierten Zahlen geben den Stand zur Antragstellung wieder. Das Verpackungsaufkommen ist in den letzten Jahren weiter
angestiegen auf 18,7 Mio. Tonnen (2017). Siehe: https://www.umweltbundesamt.de/daten/ressourcen-abfall/verwertung-entsorgung-
ausgewaehlter-abfallarten/verpackungsabfaelle
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packung produziert.” In den letzten Jahren nimmt der Verbrauch von Kunststoff bestindig zu (UBA
2013)°, insbesondere in bestimmten Produktsegmenten, wie etwa im Bereich Frischwurst und -kase.
Die Bandbreite der Umwelteffekte von Plastik- und Einwegverpackungen reicht vom Ressourcenver-
brauch Uber Klimafragen bis hin zur Mikroplastik-Problematik in Meeren, Gewassern, Luft und Le-
bensmitteln. Des Weiteren stehen die in Kunststoffverpackungen befindlichen Schadstoffe wie Bi-
sphenol A und Weichmacher (Phtalate) im Verdacht, die verpackten Lebensmittel zu belasten (Detzel
et al. 2012; BUND, o. J.; UBA 2010a; 2010b; 2013).° Okobilanzierungen und Footprint-Analysen zei-
gen vielschichtige und zum Teil widerspriichliche Ergebnisse: So zeigt etwa der Vergleich verschiede-
ner Verpackungsstoffe Vorteile flir Papp-Verbund-Packungen. Aber solche Effizienzbestrebungen mit
ihrer Reduktion durch Optimierung und Verbesserung der Technologie bergen die Gefahr von
Rebound-Effekten, wonach Materialeinsparungen oftmals durch insgesamt steigende Nachfrage
kompensiert werden. Wahrend bisherige Ansatze vor allem Handlungsalternativen fir Produzenten
zur Optimierung und Effizienzverbesserungen aufzeigen (BOLW 2011), kann das ,unverpackt“-Prinzip
wirkliche Innovationen im Sinne der Suffizienz- und Konsistenzstrategien bieten (Bulkisgreen 2012,
WRAP 2011).

Es verwundert somit nicht, dass die Eroffnung der ersten ,,unverpackt“-Geschéfte in Kiel und Berlin in
2014 in der Offentlichkeit groRe Resonanz in der ,Nachhaltigkeits-Community“, aber auch bei infor-
mierten Konsument*innen erfuhr’. Innerhalb kiirzester Zeit haben die Griinder*innen des Berliner
Ladens ,,Original Unverpackt” 2014 das Startkapital durch Crowdfunding erreicht. Die Erwartungen
waren von Beginn an hoch, dass die mit diesem Pionierprojekt o.g. intendierten Ziele des verpa-
ckungsfreien Ver- und Einkaufs ausstrahlen, das Konzept sich verbreitet und dies letztlich auch Aus-
wirkungen auf den klassischen LEH hat. Bei ndherer Betrachtung tritt zugleich die Komplexitat des
Themas zutage. Es stellt sich die Frage nach den zu erfiillenden Voraussetzungen, die der ,unver-
packte” Einkauf von allen Beteiligten — den Erzeuger*innen, Verarbeiter*innen, Logistikunterneh-
men, Handler*innen und Kund*innen — erfordert. Denn mit dem neuen Angebot geht ein radikaler
Paradigmenwechsel einher, der tiefgreifende Anderungen der Alltagspraktiken und Routinen entlang
der gesamten Wertschopfungskette einfordert.

Das Beratungsunternehmen PWC hat das Thema bereits 2015 in einer Verbraucher*innenumfrage
aufgegriffen. Demnach wiirde ein GroRteil der Befragten aus 6kologischen Griinden gerne auf Verpa-
ckungsmill verzichten. Darlber hinaus sind individuelle, kundengerechte Mengen ein weiteres Ar-
gument fir den verpackungsfreien Einkauf. ® Die Pioniergeschafte des ,unverpackten” LEH scheinen
somit den Winschen der Kund*innen zu entsprechen. Das Thema Verpackungsmill und ,unver-
packt” Einkaufen erlangte somit seit 2014/15 eine gewisse Aufmerksamkeit, jedoch mangelte es
noch an Untersuchungen, die das Thema systematisch und in ihrer Komplexitdt untersuchen.

Das Prinzip des mehr oder weniger umfassenden Verpackens jeglicher Lebensmittel hat sich mittler-
weile’ im LEH durchgesetzt und wurde bis vor Kurzem kaum grundsatzlich in Frage gestellt, weder im

4 http://www.umweltbundesamt.de/themen/abfall-ressourcen/produktverantwortung-in-der-abfallwirtschaft/verpackungen

5 http://www.umweltbundesamt.de/sites/default/files/medien/384/bilder/dateien/2_tab_entwicklung-verpackungsaufkommen_2013-10-
24 neu_0.pdf

6 http://www.umweltbundesamt.de/service/uba-fragen/ist-mikroplastik-problematisch; http://plasticontrol.de/mikroplastik/

http://www.umweltbundesamt.de/themen/gesundheit/umwelteinfluesse-auf-den-menschen/chemische-stoffe/weichmacher

7 Siehe dazu exemplarisch die in der Literaturliste eingefligte Auswahl an Links zu Magazinen und Berichten.

8 Siehe: http://www.pwc.de/de/pressemitteilungen/2015/verpackungsfreie-lebensmittel-stehen-hoch-im-kurs-bei-verbrauchern.html;
https://www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/assets/pwc-verpackungsfreie-lebensmittel.pdf

9 Erst die Ausweitung und Verallgemeinerung des Prinzips der Selbstbedienung in modernen Supermarkten machte es erforderlich, dass
die Produkte vorverpackt wurden. ,In Selbstbedienungsldden ist es kaum denkbar, die Ware, wie in den alten Fachgeschaften, lose
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konventionellen noch im 6kologischen LEH. Zuletzt jedoch erlangt das Thema unter dem Schlagwort
»Zero waste” wieder 6ffentliche Resonanz (Meise 2014). Auf Seiten erndhrungswirtschaftlicher Un-
ternehmen wurde zuvor allenfalls das Thema ,,nachhaltige Verpackungen adressiert. So beschaftig-
ten sich vereinzelte und vorwiegend 6kologisch produzierende Unternehmen mit dem Einsatz neuer
(mutmaRlich) umweltfreundlicherer Materialien und Verfahren (vgl. BOLW 2011; Frithschiitz 2014).
Eine erste von uns in 2015 durchgefiihrte Recherche fiir den deutschen Lebensmitteleinzelhandel
zeigte, dass das Thema Verpackung vor allem hinsichtlich der Erhéhung der Recyclingquote und des
Einsatzes zertifizierter Rohstoffe (z.B. FSC) eine Rolle spielt, nicht jedoch als ,unverpackter” Ein- und
Verkauf.'® Dies hat sich in den letzten fiinf Jahren grundlegend geandert

Auf wissenschaftlicher Ebene knlpft das Thema Precycling an bestehende Diskurse u.a. im Bereich
Industrial Economy und Circular Economy an (vgl. Pearce/Turner 1990, McDonough/Braungart 2002).
Mit dem im Rahmen der Circular Economy entwickelten Konzepts des ,Cradle-to-Cradle” gelangte
die Idee geschlossener (Stoff-) Kreislaufe und einer abfallfreien Wirtschaft zunehmend auch in Un-
ternehmen (vgl. Buck et al. 2014). Auf gesellschaftlicher Ebene l|dsst sich ebenfalls eine zunehmende
Beschaftigung mit verschiedenen Formen konsumorientierter Suffizienz feststellen (vgl. Riickert-John
2013, Riickert-John et al. 2013, UBA 2014)."**? Aufgrund steigendem Vertrauensverlust nimmt jiingst
die Bereitschaft der Konsument*innen zu, sich auf neue Handelsformate einzulassen — sofern diese
glaubwiirdige, bezahlbare, authentische und nachhaltige Erndhrungsangebote machen (KPMG 2013).

Verpackungsmill und seine 6kologischen Implikationen werden seit einiger Zeit also zunehmend
thematisiert. Eine Reihe aktueller Veroffentlichungen und Zeitungsbeitrage® nahm sich des Themas
bereits 2015 breitenwirksam an. Seitdem ist eine bestdandige Uunahme zu verzeichnen. Auch die
internationale Studie der Bertelsmann-Stiftung zu den UN-Nachhaltigkeitszielen (Kroll 2015) hat das
Thema Miillproduktion in den Fokus gebracht: Im internationalen Vergleich der OECD-Staaten landet
Deutschland auf Platz 28 von 34. Das Land zahlt damit zu den Spitzenreitern der Produktion von Ver-
packungsmdill

Die Arbeiten des Projektes adressierten drei Bereiche: (i) Forschung, (ii) Optimierung und (iii) Netz-
werk. Alle drei Bereiche standen fiir sich, waren aber auch eng miteinander verwoben: Im Rahmen
der Netzwerk-Arbeit wurden die fiir die Praxis relevanten Fragen inter- und transdisziplinar generiert,
Losungsansatze flr die existierenden Herausforderungen und Probleme identifiziert und die vorlaufi-
gen Forschungsergebnisse mit der Praxis riickgekoppelt und diskutiert. Das Projekt fokussierte primar

verpackt in Kisten, Sacken, Fassern, Paketen oder Korbflaschen anzubieten.” (Vinz, 2005, 8) Dem alten , Tante Emma“ Prinzip wird neu-
erdings im Zuge der erwarteten Einschrankung der individuellen Mobilitat wieder eine Zukunft vorausgesagt. (KPMG 2013)

10 Ergebnis einer Kurzanalyse von den Websites und Nachhaltigkeitsberichten folgender Unternehmen: Rewe, Alnatura, Edeka und Bio-
company. Dariiber hinaus wurde der Verband BVLH e.V. betrachtet. Aus mindlichen Gesprachen mit dem konventionellen LEH konnte
eruiert werden, dass das Thema ,,unverpackt” von Interesse ist, jedoch derzeit nicht aktiv adressiert wird.

™ Down- und Upcycling-bezogene Events und Produktentwicklungen, Zero Waste Bewegung u.a. im Lebensmittelbereich wie beispielswei-
se Feeding the 5.000, regionale Veranstaltungen wie z.B. das ,Restl Festl“ in Graz sowie verschiedenste Ansatze der Sharing Economy
(vgl. Rifken 2014).

2 Riickert-John et al. (2013) haben diese Entwicklungen im Rahmen eines Forschungsprojektes untersucht und konnten hierbei fiinf Inno-
vationstypen nachhaltigen Konsums identifizieren: ,Do-it-together”, , Strategischer Konsum”, ,,Konsumgemeinschaften”, , Do-it-
yourself“ und ,,Nutzen intensivierender Konsum®.

3 Siehe bspw. Greenpeace-Magazin 6/2015; Forum Nachhaltig Wirtschaften 04/2015; DIE ZEIT Grafik 29.10.2015, S. 39; Stiddeutsche
Zeitung (http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/abfall-in-deutschland-so-viel-muell-wie-noch-nie-1.2695760); Frankfurter Rund-
schau 16.10.2015 (http://www.fr-online.de/wirtschaft/verpackungsmuell-deutschland-ist-muell-champion,1472780,32178766.html);
Berliner Zeitung, 21.11.2015 (http://www.berliner-zeitung.de/wirtschaft/213-kilogramm-pro-kopf-und-jahr-deutsche-produzieren-so-
viel-verpackungsmuell-wie-nie-,10808230,32178312.html; http://www.berliner-zeitung.de/berlin/verpackungsfreie-supermaerkte--
wir-produzieren-viel-zu-viel-verpackungsmuell-,10809148,27186380.html); Badische Zeitung, 17.10.2015 (http://www.badische-
zeitung.de/wirtschaft-3/muellberg-aus-verpackungen--112666403.html); Siegener Zeitung, 16.10.2015 (http://www.siegener-
zeitung.de/siegener-zeitung/Mehr-Verpackungen-landen-auf-dem-Muell-bcd115a9-74c0-4ff5-8f9e-eaf13c1b0689-ds)
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die wachsende Anzahl von , Konzeptladen”, nahm aber dariiber hinausgehende Entwicklungen eben-
falls in den Blick.

Fiir die Systematisierung der Herausforderungen des Konzeptes und die Darstellung der Ergebnisse
wurden im Projektverlauf sechs Perspektiven (vier Kern- und zwei weitere Perspektiven) entwickelt
(siehe Tabelle 5). Mit der Herausarbeitung der sechs Perspektiven wurde somit erstmals vertieftes
und fundiertes Wissen Uber dieses neuartige und mutmaRlich nachhaltige Vermarktungskonzept
generiert, das im Weiteren empirisch untermauert wird.

13



3 Material und Methoden

Im Projekt wurden verschiedene Methoden der empirischen Sozialforschung angewendet, insbesondere Experten- und Leitfadeninterviews, Tageblicher und

quantitative Befragungen. Tabelle 1 gibt einen Uberblick.

Tabelle 1: Uberblick iiber Methoden-Mix im Projekt unverpackt

Methodisches Vorgehen Projektphase Einsatzgebiet und Befragte Zeitraum Auswertung Ergebnisse
Fragestellung
Experteninterviews / Leitfa- Sondierungsphase | Was sind die grofRten Her- Acht explorative, 06/2016 — | Transkription und Ergebnisse sind in
deninterviews ausforderungen des unver- leitfadengestiitzte 07/2016 inhaltsanalytische die Entwicklung
packt-Konzeptes? Interviews: Ex- Auswertung (ZKN3- | der sechs unver-
pert*innen aus dem Software) packt-
Bereich unverpackt- Perspektiven
Einkaufen (Lad- eingegangen
ner*innen; Dienst-
leisterin; Expertin;
GroRhandler)
Vertiefung des Wissens zu Zehn leitfadenge- 01/2017 — | Transkription und Ergebnisse sind in
Beschaffung, Marketing, stltzte Interviews 02/2017 inhaltsanalytische die Entwicklung
Hygiene Auswertung (ZKN3- | der sechs unver-
Software) packt-
Perspektiven
eingegangen
Empirische Phase Aktuelle Verpackungssitua- Leitfadengestiitzte 12/2017 Systematische, 14-Produkte-
tion; Verbesserungspotenti- | Interviews mit Liefe- bis leitfragengeleitete Studie
ale ranten (N = 8) 04/2018 Auswertung
= Beschaffungsperspektive
Gefordert durch: on g e . -
B | fripn BOLN ﬁ!ﬁchule ' | Projekt .
und tandwirtstat S fiir nachhaltige Entwicklung ! . unverpackt |

aufgrund eines Beschlusses
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Rechtlicher Rahmen von Leitfadengestiitzte 05- Systematische, Ergebnisse waren
unverpackt: Was muss hin- Interviews mit Ex- 07/2017 leitfragengeleitete eine Basis fur den
sichtlich Hygiene, Kenn- pert*innen aus den Auswertung unverpackt Hygi-
zeichnung, Schadlingspro- Bereichen Verbrau- eneleitfaden
phylaxe beachtet werden? cherschutz, Behor-
= Innenperspektive den, Verbédnde (N =
8)
Welche unverpackt- Leitfadengestutzte 08- Systematische, Internationale
Konzepte finden sich in Interviews 12/2017 leitfragengeleitete Studie (Ergebnis-
anderen Landern? Welche Auswertung bericht)
Losungen wurden dort ent-
wickelt?
= Beschaffungs- und Bran-
chenperspektive
Wie sehen Stakeholder den Leitfadengestiitzte 12/2017- Systematische, Experteninter-
unverpackt-Trend? Wie wird | Interviews 02/2018 leitfragengeleitete views zum Thema
sich das Thema zukinftig Auswertung Verpackungsre-
weiterentwickeln? duktion im LEH
= Branchenperspektive (Ergebnisbericht)
Aktuelle Beschaffungssitua- | Leitfadengestitzte 12/2018- Transkription und Auswertung war
tion, aktuelle und ge- Interviews mit Liden | 06/2019 inhaltsanalytische die Grundlage fur
winschte Losungen, Koope- | (N =10) Auswertung den Experten-
ration mit GroRhandel Workshop in
= Beschaffungsperspektive Fulda (Aug. 2018)
Herausforderung des un- Leitfadengestiitzte 06/2018 — | Transkription und Kund*innenstudie
verpackt-einkaufs, Alltags- Interviews mit un- 04/2019 inhaltsanalytische Toolbox zur
routinen verpackt-Kund*innen Auswertung (ZKN3- | Kund*innenanspr
= Kundenperspektive (N=17) Software) ache
Quantitative Befragungen Sondierungsphase | Auftaktbefragung aller Lad- | Schriftliche Befra- 06/2016 Excel Ergebnisse sind in
ner*innen zur Umsetzung gung aller Lad- die sechs unver-
und den Problemen des ner*innen (N = 15) packt-
unverpackt-Konzeptes Perspektiven
eingegangen
Empirische Phase Aktuelle Verpackungssitua- Schriftliche Befra- 06/2017 Excel 14-Produkte Stu-

tion, Wiinsche, Verbesse-
rungspotentiale

gung aller Lad-
ner*innen (N = 15)

die




= Beschaffungsperspektive

Herausforderungen und Bundesweite schrift- | 07- Excel Ergebnisse sind
Losungen fur unverpackt liche Befragung von 08/2018 die Arbeit zur
aus Sicht des Bio- GroRhandlern (N Beschaffungsper-
GroRhandels =10) spektive einge-
= Beschaffungsperspektive flossen
Wie viel kosten unverpackte | Befragung von un- 07- Excel Preisvergleich
Produkte? verpackt-Laden zu 08/2018 unverpackt-
= Kundenperspektive den Preisen ausge- Produkte
wahlter Produkte (N
=18)
Wie werden Wasch- und Bundesweite schrift- | 06- Excel Ergebnisse sind
Reinigungsmittel geliefert? liche Befragung der 07/2019 die Arbeit zur
Welche Verpackung wird unverpackt-Laden (N Beschaffungsper-
gewlinscht? =50) spektive einge-
= Beschaffungsperspektive flossen
Tagebuchstudie Empirische Phase Wie flgt sich der unver- 48 Teilnehmer*innen | 05/2017 Excel Unverpackt-
packt-Einkauf in den gesam- | aus zwei Stadten bis Empirische Typen- Kund*innenstudie
ten Lebensmitteleinkauf? 02/2018 bildung (nach Kel- unverpackt-
Welche Herausforderungen le/Kluge) Kundentypen
gibt es aus Toolbox zur
Kund*innensicht? Kund*innenanspr
= Kundenperspektive ache
Gruppendiskussionen Fortlaufend Durchfiihrung und Auswer- | Jeweils zwischen 15 10/2016 Schriftliches Proto- | Die Ergebnisse
tung von Gruppendiskussio- | und 35 Teilneh- 03/2017 koll inkl. Fotopro- gingen primar in
nen zu diversen Themen im mer*innen 12/2017 tokoll die Entwicklung
Rahmen aller unverpackt- 04/2018 der Produkte ein
Workshops 11/2018 (Tool-Box
= alle Perspektiven 04/2019 Kund*innenanspr
10/2019 ache; Hygieneleit-
faden, Wirtschaf-
Itichkeitskennzif-
fern
Empirische Phase Wie kdnnen die Hiirden fir Zwei Gruppendiskus- | 09/2018 Schriftliches Proto- | Unverpackt-
unverpackt-Kund*innen sionen mit insgesamt koll inkl. Fotopro- Kund*innenstudie
reduziert werden? 12 Teilnehmer*innen tokoll Toolbox zur




= Kundenperspektive

der Tagebuchstudie

Kund*innenanspr
ache

Vertiefungsphase Wie kann die Beschaffung Experten-Workshop 09/2019 Schriftliches Proto- | Ergebnisse sind
von unverpackt-Ldden ver- koll inkl. Fotopro- die Arbeit zur
bessert werden? tokoll Beschaffungsper-
= Beschaffungsperspektive spektive einge-

flossen
Desk Research Empirische Phase Rechtlicher Rahmen von Recherchen und 05- Abschlussarbeit
unverpackt Auswertung des 10/2018 Jan Albus
= Innenperspektive rechtlichen Rahmens
(Leitfaden, gesetzli-
che Grundlagen)

fortlaufend Wie entwickelt sich unver- Beobachtung der fortlau- Excel Brancheniber-

packt im LEH? Branchenentwicklung | fend blick

= Branchenperspektive

durch google alert




3.1 Ausfiihrliche Darstellung der wichtigsten Ergebnisse: Sechs Perspektiven auf unverpackt

Die Arbeiten im Projekt unverpackt, das zunachst fiir 24 Monate bewilligt und schlief8lich auf 45 Mo-
nate verlangert wurde, lasst sich in drei Phasen einteilen: 1. Phase: Sondierung (05/2016 — 12/2016),
2. Phase: Empirie | (11/2016 — 04/2018) und Il (05/2018 — 08/2019; Verldngerung), 3. Phase: Ab-
schluss (09/2019 — 01/2020).

Im Detail ergibt sich folgende Ubersicht:

Abbildung 1: Projektphasen im Uberblick

Quer hierzu liegen die drei Sdulen auf denen die praktische Projektarbeit basierte: (i) Forschung, (ii)
Entwicklung von Lésungen und (iii) Bildung des unverpackt-Netzwerks. Alle drei Saulen stehen fir
sich, sind aber auch eng miteinander verwoben: Im Rahmen der Netzwerk-Arbeit wurden die fiir die
Praxis relevanten Fragen entwickelt, Losungsansatze fir die existierenden Herausforderungen und
Probleme generiert und die vorldaufigen und endgiiltigen Forschungsergebnisse mit der Praxis riick-
gekoppelt und diskutiert.

Im Folgenden werden die wesentlichen Ergebnisse zusammenfassend dargestellt, beginnend mit der
Sondierungsphase als Basis fiir die empirischen Arbeiten. Die anschlieBenden Kapitel 5.2ff. folgen
dem in der Sondierungsphase erstellten Rahmen mit den sechs Perspektiven auf das unverpackt-
Konzept (Phase 2).

...........

Gefordert durch: L$.’ ?) Wl e = i : o
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4 Durchgefiihrte Arbeitsschritte im Berichtszeitraum

Im Berichtszeitraum wurden folgende Arbeitsschritte durchgefiihrt:

Tabelle 2: Arbeitsschritte im Projektzeitraum

Arbeitsschritt

Beschreibung

Datum bzw. Zeitraum

1. Projektphase (05/2016 — 04/2017)

Sondierungsphase

Literaturrecherche und - Recherche, Sichtung und Auswertung von ab 05/2016 fortlaufend
sichtung Literatur zu den relevanten Themenfeldern
(insbes. green logistics, Suffizienz und nach-
haltiger Konsum)
Hochschulinterne Prasentati- Stand auf der Klimaschutzwoche der HNEE 30.05.2016
on des Projektes mit Befragung von Studierenden zum un-
verpackt-Konzept
Befragung von Studierenden Befragung von Studierenden zweier Hoch- 06/2016
schulen (HNEE und HTW Berlin) zum unver-
packt-Konzept
Befragung aller Ladner*innen | Auftaktbefragung aller Ladner*innen zur 06/2017
Umsetzung und den Problemen des unver-
packt-Konzeptes
Teilnahme an der unverpackt- | Teilnahme an der von Milena Glimbovski 10. Juli 2016

Tagung in Berlin

veranstalteten unverpackt-Tagung in Berlin

Experteninterviews

Flihrung und Auswertung von insgesamt
acht explorativen Interviews mit Ex-
pert*innen aus dem Bereich unverpackt-
Einkaufen

06/2016 —07/2016

Ausschreibung und Betreuung
von Abschlussarbeiten

Im Rahmen des Projektes wurden insgesamt
17 Abschlussarbeiten betreut

ab 08/2016 (fortlaufend)

Eigene Verdffentlichungen,
Offentlichkeitsarbeit und
Interviews

Im Rahmen des Projektes sind diverse eige-
ne Veroffentlichungen entstanden (siehe
Kap. 16); die hohe o6ffentliche Aufmerksam-
keit des Projektes spiegelt sich in der Viel-
zahl der Interviews und Berichten wider
(siehe Kap. 17)

ab 08/2016 (fortlaufend)

Teilnahme an einem
circle dinner

Einladung des Agora Collective Rollberg zum
Thema Kreislauffahige Verpackungen der
Zukunft

08.12.2016

Vor- und Nachbereitung des
1. unverpackt-Workshops

Organisation des Workshopformats, Vorbe-
reitung der Inhalte, Einladung aller relevan-
ten Akteure, Protokollerstellung, Auswer-
tung der Ergebnisse, Ableitung der nachsten
gemeinsamen Schritte

08/2016 —11/2016

1. unverpackt-Workshop

Der 1. unverpackt-Workshop fand mit 15
Teilnehmer*innen (13 Laden) in Berlin statt

02.10.2016

Zwischenstand: 6 Perspekti-
ven (Meilenstein)

Die Auswertung der bisherigen Ergebnisse
(Befragung der Ladner*innen, explorative
Interviews, Workshop-Ergebnisse) miindete
in 6 Perspektiven, die fiir die weitere Unter-
suchung maRgeblich waren (siehe Tabelle 5)

11/2016 -12/2016

Empirische Phase |

Planung Fallstudien

Auf der Basis der bisherigen Zwischener-
gebnisse wurde das weitere empirische

ab 11/2016




Vorgehen geplant

Planung und Umsetzung
Netzwerk-Webseite

Auf der Basis des Beschlusses des 1. unver-
packt-Workshops wurde eine gemeinsame
Netzwerk- und Projekt-Webseite entwickelt

ab 12/2016

Tagung Plastikmdll

Teilnahme an der Tagung Plastikmiill — ein
grofies, aber I6sbares Problem?! der Ev.
Akademie Loccum

24.-26.02.2017

Experteninterviews

Durchfiihrung von zehn leitfadengestiitzten
Interviews zur Vertiefung des Wissens zu
den 6 Perspektiven; Auswertung

01/2017 - 03/2017

Vor- und Nachbereitung des
2. unverpackt-Workshops

Organisation des Workshop-Formats, Vor-
bereitung der Inhalte, Einladung aller rele-
vanten Akteure, Protokollerstellung, Aus-
wertung der Ergebnisse, Ableitung der
nachsten gemeinsamen Schritte

01/2017 — 04/2017

2. unverpackt-Workshop Der 2. unverpackt-Workshop fand mit 25 26.03.2017
Teilnehmer*innen (20 Laden) in Mainz statt
Konkretisierung und Planung Auf der Basis des bisherigen Planungen und | 04/2017

der drei Fallstudien

den Ergebnissen des 2. Workshops wurden
die drei Fallstudien zu den Kernperspektiven
(Beschaffung, Innen, Vermarktung) konzi-
piert und geplant

Ubergreifend

Beobachtung der Branchenentwicklung
durch Fuhren einer aktuellen Ladenliste und
Auswerten von Pressebeitragen

kontinuierlich

Empirische Studien

Beschaffungsperspektive:

Entscheidung Auswahl Produkte; Interviews
mit Lieferanten: Erhebung Verbesserungs-
potentiale; Befragung Ladner*innen; Aus-
wertung Ergebnisse

05-11/2017

Vertiefende Interviews mit Produzenten
sowie weitere Produkte und Hersteller.

012-02/2018

Innenstudie: Recherchen, Vorbereitung, 05/07 2017
Durchfiihrung und Auswertung Expertenin-
terviews; Aufbereitung gesamtes Material;
erstes Konzept fir Leitfaden
Kundenstudie: 05-08/2017
Konzept; Vorbereitung Kundenstudie; Rek-
rutierung Teilnehmer; Pretest
Durchfiihrung Kundenstudie (Briefing, 09-10/2017
Kommunikation Teilnehmer); Datenerhe-
bung
Dateneingabe und -auswertung 11-12/2017
Typenbildung 01-02/2018
Internationale Studie 08-12/2017
Expertengesprache 12/2017-02/2018
Workshop Vorbereitung 3. unverpackt-Workshop 10/2017
Durchflihrung 3. unverpackt-Workshop 11/2017
Auswertung 3. Unverpackt Workshop 12/2017
Offentlichkeitsarbeit Organisation und Durchflihrung Diskussi- 07/2017
onsrunde zum Thema ,,Unverpackt — Mar-
keting oder Mehrwert?“, in Kooperation mit
der Fordergemeinschaft 6kologischer Land-
bau Berlin-Brandenburg
Kooperation Teilnahme Runder Tisch Meeresschutz 09/2017




02/2018

Workshop

Vorbereitung 4. Unverpackt Workshop 02/2017
Vorbereitung 4. unverpackt-Workshop 03/2017
Durchflihrung 4. unverpackt-Workshop 04/2018

2. Projektphase (05/2018 — 01/2020) (Verlingerung)

Empirische Phase Il

Beschaffungsperspektive

Bundesweite Befragung von GroRhdndlern 07-08/2018
zu Herausforderungen und Lésungen fiir

unverpackt

Interviews mit GroRhandlern und Ladnern 08-09/2018
zu alternativen Verpackungslésungen

Identifizierung von Entwicklungspotenzialen | 08-09/2018

im GroRhandel; Vor-Ort-Besuch; Interview

Leitfadengestiitzte Interviews mit Ldden zur
Beschaffung; Auswertung

12/2018-01/2019;
05-06/2019

Befragung der unverpackt-Ldden zu Wasch-
und Reinigungsmitteln; Auswertung

06-07/2019

Planung, Durchfiihrung, Auswertung Exper-
ten-Workshop zu verpackungsreduzierter
Beschaffung (Fulda)

06/-09/2019

Innenstudie

Konzept und empirische Erhebungen zu Seit 05/2018
geplantem Leitfaden fir Hygiene, Kenn-

zeichnung, Schadlingsmanagement

Befragung von unverpackt-Ldden zu Preisen | 06-07/2018
ausgewahlter Produkte (Preisstudie)

Befragung von unverpackt-Laden zu Ge- 07-08/2018

schaftsmodellen und -konzepten

Erstellung der Inhalte fir den Hygieneleitfa-
den

Seit 11/2019

Konzept und Umsetzung des online-
Hygieneleitfadens

01/2019-10/2019

Auftaktworkshop und Griindung der Wirt- 04/2019
schaftlichkeits-AG

Erhebungen fur die Wirtschaftlichkeitskenn- | 05-08/2019
ziffern; Auswertung; Erstellung Controlling-

Tool (in Kooperation mit Klaus Braun)

Abschlussworkshop Wirtschaftlichkeits-AG 25.10.2019

(Stuttgart)

Kundenstudie

Qualitative Interviews mit Kund*innen von
unverpackt-Laden: Planung, Konzept,
Durchfiihrung; Auswertung

06/2018 — 04/2019

Erstellen einer , Toolbox” mit Tipps fur
Kund*innen zum unverpackten Einkaufen

06/2018 —04/2019

Vorstellung der Ergebnisse der Kundenstu-
die und Gruppendiskussionen mit
Kund*innen der unverpackt-Laden in Miins-
ter und Hamburg

09/2018

Zielgruppengerechte Aufbereitung der
Toolbox-Tipps fur Kund*innen, in Koopera-
tion mit der Hochschule der populdren
Kiinste Berlin

Seit 04/2019

Workshops

Auswertung 4. unverpackt-Workshop
(Hamburg)

05/2018

Vorbereitung, Durchfiihrung, Auswertung

09-12/2018




5. unverpackt-Workshop (Leipzig)

Vorbereitung, Durchfiihrung, Auswertung 02-04/2019
6. unverpackt-Workshop (Hannover)
Vorbereitung, Durchfiihrung, Auswertung 08-11/2019
7. unverpackt-Workshop (Stuttgart)

Kooperation Vernetzungstreffen PolRess FU Berlin 06/2018
Runder Tisch Meeresschutz 08/2018
Workshop Oko-Institut: Zukunftswerkstatt 02/2019
zum Thema ,Plastikvermeidung"
Mitgliederversammlung unverpackt- 26.10.2019

Verband

Buchprojekt

Planung und Konkretisierung eines Sam-
melbandes: Zusammenfassung von Projekt-
ergebnissen sowie zahlreiche Texte anderer
Autor*innen rund um Thema Verpackungs-
reduktion

Fortlaufend ab 06/2019

Vortrage

GIZ: Behordenvertreter aus Thailand, Ma-
laysia und Indonesien

03.04.2019

XX. Tagung fiir Angewandte Sozialwissen-
schaften (Miinchen)

24.05.2019

European Packaging Forum Disseldorf

04./05.06.2019

Planet Art Festival Nabu 19.09.2019
Anuga Koéln 05.10.2019
Dorfladentag Rheinland-Pfalz 25.10.2019
Tagung Verbraucherzentrale Hessen 15.11.2019
Tagung des ISOE Frankfurt (Main) 28.11.2019

Abschluss

Projektabschluss

Finalisierung der Projektergebnisse und —
produkte; Ubergabe an die Ladner*innen
(online-Hygieneleitfaden; Wirtschaftlich-
keitskennziffern und Controlling-Tool; Tool-
box zur Kund*innenansprache)

12/2019-01/2020

Planung Auftritt des Projektes auf der Inter-
nationalen Griinen Woche Berlin: Rekrutie-
rung studentisches Personal; Briefing Per-
sonal; Konzept Stand; Material; Befragung;
Broschiren etc.

Ab 09/2019

Projektstand auf der IGW Berlin

01/2020

Abschlussbericht

Fortlaufend ab 09/2019




5 Ergebnisse

5.1 Sondierungsphase

In der ersten Phase (05/2016 bis 12/2016) wurde die Basis fiir die organisatorische, strukturelle und
vor allem inhaltliche Ausrichtung des Projektes gelegt.

5.1.1 Arbeitsschritte und zeitlicher Ablauf

Basierend auf der Sichtung und Auswertung der relevanten Literatur, wurde zum Auftakt eine schrift-
liche Befragung der etwa 15 zum damaligen Zeitpunkt existierenden unverpackt-Laden sowie vertie-
fende qualitative Interviews mit Expert*innen aus dem Bereich des unverpackt-Einkaufens durchge-
flhrt. Die in dieser ersten empirischen Phase gewonnenen Erkenntnisse wurden aufbereitet, den
Teilnehmer*innen des 1. unverpackt-Workshops vorgestellt und anschlieRend zu den ,6 Perspekti-
ven auf unverpackt” kondensiert.

Tabelle 3: Zentrale empirische Arbeitsschritte in der Sondierungsphase (05/2016 — 12/2016)

Arbeitsschritt Beschreibung Datum bzw. Zeitraum
Literaturrecherche und - Recherche, Sichtung und Auswertung von Lite- | ab 05/2016 fortlaufend
sichtung ratur zu den relevanten Themenfeldern (ins-

bes. green logistics, Suffizienz und nachhaltiger
Konsum)
Befragung aller Ladner*innen Auftaktbefragung aller Ladner*innen zur Um- 06/2016
setzung und den Problemen des unverpackt-
Konzeptes
Experteninterviews Flhrung und Auswertung von insgesamt acht 06/2016 —07/2016

explorativen Interviews mit Expert*innen aus
dem Bereich unverpackt-Einkaufen

1. unverpackt-Workshop Der 1. unverpackt-Workshop fand mit 15 Teil- 02.10.2016
nehmer*innen (13 Ldden) in Berlin statt

Zwischenstand: 6 Perspektiven | Die Auswertung der bisherigen Ergebnisse 11/2016-12/2016

(Meilenstein) (Auswertung der Befragung der Ladner*innen,

explorative Interviews, Workshop-Ergebnisse)
miindete in 6 Perspektiven, die fur die weitere
Untersuchung maRgeblich waren

Auf der Basis der Voriberlegungen und einer ausfiihrlichen Literaturrecherche wurden in der Sondie-
rungsphase grundlegende Annahmen, Thesen und Leitfragen entwickelt, welche die ersten empiri-
schen Erhebungen leiteten. Im Juli 2016 wurde eine Befragung aller er6ffneten unverpackt-Laden
durchgefiihrt (Fragen siehe Anhang). Vertiefend wurden im Juli und August 2016 neun explorative
Expert*inneninterviews gefiihrt (Siehe Tabelle 4).



Tabelle 4: Expert*innen der Auftaktinterviews

Expertentyp Funktion Datum

unverpackt-Laden Vier Ladner*innen (Deutschland); 22.Juli 2016; 1. Juli 2016; 12.
ein Ladner (Osterreich) Juli 2016

Dienstleister fur Spen- Grinderin 18. August 2016

dersysteme

Absolventin Expertin flr unverpackt-Marketing 13. Juli 2016

GroBhandler leitende Angestellte von zwei Bio- 15. August 2016; 17. August
GroBhandlern 2016

5.1.2 Ergebnisse der Sondierungsphase

Die ausfihrlichen Ergebnisse der Sondierungsphase wurden in einem Bericht zusammengefasst. Im
Folgenden werden ausgewahlte zentrale Ergebnisse in Kurzform vorgestellt.

Beschaffung verpackungsarmer Produkte

Ein zentrales Ergebnis der Sondierungsphase war, dass die Gewinnung von Lieferanten, die mit dem
Konzept kompatibel sind — die also flexibel sind und in der Lage, Verpackung einzusparen und ihr
Angebot auf die unverpackt-Laden einzustellen — von fast allen Ladner*innen als eines der grofiten
Probleme genannt wurde: 12 von 15 Befragte stimmten der Aussage (voll) zu, dass es schwierig ist,
entsprechende Lieferanten zu finden (siehe Abbildung 2).
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Abbildung 2: Lieferanten zu finden, die meine Anspriiche an Transportverpackungen erfiillen, gestal-
tet sich schwierig [n = 15]

Damit eng verknipft ist das Problem, den Verpackungsmill im Laden selbst zu reduzieren. Eine Lad-
nerin driickte es so aus: ,Ich will nicht die Millentsorgung fiir die Kund*innen {ibernehmen”. Die
Laden machen also Kompromisse, was die Verpackung ihrer Ware bei der Lieferung betrifft. Als hilf-
reich angesehen wurde insbesondere die Nutzung von Mehrwegbehiltern, die VergroRerung der
Gebinde und die Reduzierung von Verpackungsmaterial fiir die Lieferung.

Inwieweit dies moglich war, hing auch von den Lieferanten der Ladner*innen ab. Die unverpackt-
Laden arbeiteten jeweils mit einer ganzen Reihe von Lieferanten zusammen, sowohl mit GroRhand-
lern als auch kleinen Produzenten und Erzeugern, die direkt an die Laden liefern. Dass das Beziehen
von unverpackter Ware eine Herausforderung darstellte, kann ein Grund fir die grofRe Vielzahl ein-



zelner Lieferanten sein. Hier mehr Ubersichtlichkeit zu schaffen, kénnte die Ladner*innen zukiinftig
bei der Beschaffung unverpackter Produkte unterstitzen.

Seitens der Ladner*innen wurde wahrgenommen, dass einzelne GroRhdndler begonnen, verpa-
ckungsreduzierte Konzepte zu entwickeln und sich auf die Bediirfnisse von Unverpackt-Laden einzu-
stellen. Einzelne Handler wurden mehrfach genannt. Insgesamt konnte zu dem Zeitpunkt festgestellt
werden, dass das Ladenkonzept nicht kompatibel ist mit einer auf intensive Nutzung von Verpackung
ausgelegten Logistik und Belieferung.

Produkte und Sortiment

Die Sortimente der Ldden dhnelten sich. Grundsatzlich wurden sie dhnlich wie in kleinen Bio-Ldaden
gestaltet, aber zusatzlich gab und gibt es viele Lifestyle-Produkte (wie Boxen und Wasserflaschen)
und Produkte von Unternehmen, die besondere 6kologisch-soziale Werte verkérpern. Die meisten
Laden boten zwischen 100 und 300 Produkte an. Regionalitat ist wichtig, die meisten haben aber
auch Uberregionales Gemise/Obst im Angebot und Standardprodukte (Bspw. Nudeln) werden oft
Gberregional erzeugt und bezogen.

Abseits der Sortimentsgestaltung war, wie schon erldutert, die Lieferantenakquise ein groRes Prob-
lem. Das Sourcing bestand aus einem sehr kleinteiligen, individuellen Vorgehen der Laden. Lieferan-
ten zu Uberzeugen wird als mihsam dargestellt. Dies driickt sich auch darin aus, dass die grolle
Mehrheit der befragten Ladner*innen der Aussage (voll) zustimmt, dass viele Produkte noch nicht
vollstandig den Anspriichen beziiglich der Verpackungsfreiheit entsprechen. Trotzdem missen viele
Produkte aufgenommen werden, um ein moglichst umfassendes Sortiment anbieten zu kdnnen.
Durch Kooperationen zwischen den Ladner*innen und gemeinsames Einwirken auf Lieferanten kénn-
ten zukinftig Verdanderungen in der Produktgestaltung erreicht werden.

Bestellprozess

13 von 15 Ladner*innen gaben an, dass der Bestellprozess und die Kontrolle der Lagerbestinde sie
viel bzw. zu viel Zeit kostet (siehe Abbildung 3).
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Abbildung 3: Bestellungen und die Kontrolle der Lagerbestéinde kosten mich zu viel Zeit [n = 15]

Die Bestellprozesse sind personalintensiv und verursachen somit Kosten, die mit einem optimierten
Prozess reduziert werden kdonnten. AulRerdem entstehen mitunter Licken im Angebot, die fir die
Kund*innenbindung und-zufriedenheit ein Problem darstellen. In der Umfrage gab nur die Halfte der
Ladner*innen an, Uber ein WWS zu verfligen, und in diesen Fillen werden dessen Funktionen oft
nicht vollstandig genutzt.



Wirtschaftlichkeit

Es gibt bislang keine unverpackt-Benchmarks, an denen sich die Ladner*innen orientieren kénnen.
Jeder Laden muss ein individuelles Konzept entwickeln, es gibt keine Standardlésungen — das macht
die Griindung bislang sehr teuer und aufwandig. Zwar war die Beschaffung von Startkapital fir die
meisten Ladner*innen keine grofRe Hirde: Die Halfte (8 von 15) gibt an, dass die Finanzierung des
Geschéfts einfach oder relativ einfach zu realisieren war (siehe Abbildung 4).
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Abbildung 4: Die Finanzierung des Geschdifts war relativ einfach zu realisieren [n = 15]

Dagegen zeigten die Ergebnisse der Befragung ein durchwachsenes Bild, was die Wirtschaftlichkeit
und 6konomische Tragfahigkeit der Laden betrifft. Nur bei etwa der Halfte der Laden konnte das
Geschaft und die Gehalter zum damaligen Zeitpunkt aus dem Tagesgeschaft finanziert werden.

1 (trifft voll zu)

2

3

4

5 (trifft gar nicht zu)

weild nicht

: >
2 4
Angaben absolut [n = 15]

o

Abbildung 5: Geschdft und Gehdlter finanzieren sich mittlerweile durch das Tagesgeschdft [n = 15]

Um die wirtschaftliche Entwicklung Uberhaupt beurteilen zu kénnen, nutzt die Halfte der Lad-
ner*innen festgelegte Kennzahlen. In professionellerer Herangehensweise und besserem Manage-
ment der Laden kann womaglich viel Potenzial zur Verbesserung der Wirtschaftlichkeit liegen.

Kundinnen und Kunden

Die meisten Unverpackt-Ldden (6 von 15) wurden von 20-50 Kund*innen pro Tag besucht, ebenso
viele Ldden hatten 50-100 Kund*innen und Kunden pro Tag. Nur zwei der befragten Laden verzeich-
nen taglich mehr als 100 Kund*innen und Kunden (siehe Abbildung 6).
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Abbildung 6: Wie viele Kund*innen kommen durchschnittlich pro Tag in lhren Laden? [n = 15]

Diese Kundenzahl war fiir die meisten Ladner*innen nicht ausreichend: Die Mehrzahl der Lad-
ner*innen stimmt der Aussage zu, dass sie die Zahl der Kund*innen erh6hen wollen/mussen (siehe
Abbildung 7).
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Abbildung 7: Wir wollen/miissen die Zahl der Kund*innen perspektivisch erhéhen [n = 15]

Die dauerhafte Gewinnung von (Stamm-)Kund*innen war essentiell fiir die Laden, die einen hoch
speziellen Nischenmarkt bedienen. Es stellt sich die Frage, wie (Neu-)Kund*innen gewonnen und an
das Geschaft gebunden werden kénnen.

Rechtliches und Verwaltung

Im Vorfeld der Interviews und Befragungen wurde davon ausgegangen, dass die Einhaltung der ge-
setzlichen Verpflichtungen und der Kontakt zum Gesundheits- bzw. Ordnungsamt problematisch
sind. Grundsatzlich gelten die gleichen Auflagen wie bei normalen Bioldden. Die Geschafte missen
ein HACCP-Konzept erstellen. Dass dies fur die Laden eine Herausforderung war, wird durch die bis-
herigen Erhebungen nicht bestatigt. 9 von 15 Ladner*innen stimmen der Aussage, dass die Auflagen
des Gesundheitsamtes schwer umzusetzen sind, (gar) nicht zu. Nur vier der Befragten bestatigen die
Aussage teilweise (siehe Abbildung 8).
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Abbildung 8: Die Auflagen des Umweltamts sind schwer umzusetzen [n = 15]

Grundsatzlich gilt: durch den Wegfall der Ublichen Verpackungen sind die Unverpackt-Laden den
Erzeugern bzw. Produzenten gleichgestellt, sie missen also die rechtlichen Kennzeichnungspflichten
einhalten und sicherstellen. Es zeigt sich, dass es auf Seiten der Ladner*innen Unsicherheit bzgl.
Kennzeichnungspflichten gibt. Dies konnte zu einer potentiellen Gefahr fiir das unverpackt-Konzept
werden, wenn eine kritische Offentlichkeit (Medien, Verbraucherschutz, Lobby, Einzelhandel) dies in
den Blick nimmt. Es ist davon auszugehen, dass eine Ubersicht tiber den bisherigen Umgang mit
Kennzeichnungspflichten und Best Practices hilfreich ware. In einem der Interviews wurde Mottenbe-
fall als Herausforderung genannt. Diese schien zum damaligen Zeitpunkt tatsachlich fir viele Lad-
ner*innen (12 von 15) ein relevantes Thema zu sein (siehe Abbildung 9). Im weiteren Projektverlauf
wurde dem Thema Schadlingsmanagement besondere Aufmerksamkeit gewidmet.
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Abbildung 9: Schédlinge wie z.B. Motten bereiten mir keine Probleme [n = 15]

Geschiftsfiihrung und Personal

Das unverpackt-Konzept stellt besondere Anforderungen an Mitarbeiter/Personal: — Die Prozesse im
Laden sind, beispielsweise hinsichtlich Workflow, Reinigung und Beratung- arbeitsintensiv und nicht
optimiert (siehe Bestellprozesse). Es ware interessant herauszufinden, ob die Laden personalintensi-
ver sind als normale, kleine Bioladen und damit moglicherweise teuer und weniger wettbewerbsfa-
hig/wirtschaftlich. Hier konnten Vergleichskennzahlen helfen (Stichwort: Benchmark)

Faktisch sind die Ldden eher Tante Emma-Laden als Supermarkte. Der intensive Kund*innenkontakt
kann eine Herausforderung darstellen und durch hohere Personalkosten Auswirkungen auf Preise
und Wettbewerbsfihigkeit haben.
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Die Griinderlnnen haben oftmals keinen LEH-Background und es ist davon auszugehen, dass dies

strukturelle Probleme verursacht: Sie missen professionell in einem Metier agieren, das sie nicht
kennen.

Partnerschaft / Kooperation

Auf die offene Frage, welche Erwartungen die Ladner*innen an eine Kooperation mit anderen Laden
haben, wurden folgende Aspekte genannt:

Allgemein Finkauf/Beschaffung
Allgemeiner Erfahrungsaustausch

Produktebene (Neuheiten, Renner-Penner-Liste)

Gemeinsam gegenliber Lieferanten auftreten um
Veranderungen anzustofRen

Good Case Practices

Aufklarung

IT/Workflow

Entwicklung einer postfossilen Unverpackt-Logistik

Verbandsgriindung

0 1 2 3 4 5 6
Angaben absolut [n = 15]

Abbildung 10: Falls ja, in welchen Bereichen wiirden Sie gerne enger kooperieren? [n = 14]

Zu Beginn des Projektes sahen die Ladner*innen somit Vorteile einer engeren Kooperation zum einen
ganz allgemein im Austausch mit anderen Ladner*innen und im gemeinsamen Lernen. Dariber hin-
aus war aber bereits damals die ldee des gemeinsamen Einkaufs von Produkten, die Realisierung
besserer Einkaufspreise und -bedingungen sowie die Interessensvertretung, gemeinsame Marketing-
aktivitaten und das Lobbying als Idee prasent.

Die Zusammenfiihrung der Ergebnisse miindete in folgende sechs Perspektiven, die zum Ende der
Sondierungsphase (12/2016) vorlagen:
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Tabelle 5: Perspektiven und Herausforderungen des unverpackt-Konzepts

Perspektive Herausforderungen

Kernperspektiven

Beschaffung | e Beschaffung: Kooperation mit Lieferanten, Optimierung der Verpackung (Gebinde-
groBen, Verpackungsmaterial)

e Logistik: Alternative Transportverpackungen, LosgrofRen

e Produkte: Anforderungen, Sortimentsgestaltung, Kompromisse

Vermark- e Kund*innen: Gewinnung / Bindung von Kund*innen, Kaufbarrieren / Verhaltensan-
tung derung

e Entwicklung des Ladens: USP / Alleinstellungsmerkmal; PoS-Aktionen, Sortiments-
weiterentwicklung, ,Marketing ohne Verpackung”

,lnnen” e Wirtschaftlichkeit: Kosten, Umséatze, Kennzahlen (Messung, Planung)

e Ladengestaltung: Hygiene, Schadlingsmanagement, Kennzeichnungspflichten

Branche e Partnerschaft / Kooperation

e Wettbewerb / Konkurrenz

Weitere Perspektiven

»AuBen” e Rechtliches und Verwaltung: Hygienebestimmungen, Kennzeichnungspflichten, Um-
gang mit Amtern

o Kritik am Konzept: , klassischer” LEH, Verpackungswirtschaft, Berichterstattung (Me-
dien), Verbraucherschutz

Umwelt o Okologie: Kennzahlen (Materialmengen, Einsparpotentiale), Verbesserung der Res-
sourceneinsparung

Im weiteren Verlauf des Projektes lag der Fokus auf den Kernperspektiven Beschaffung, Innen und
Vermarktung; diese wurden im Rahmen von Fallstudien vertiefend untersucht. Die vierte Kernper-
spektive, die Branchenperspektive, wurde insbesondere mit der vertieften Vernetzungsarbeit (un-
verpackt-Workshop und Webseite) in den Blick ggnommen und beférdert.

Im Folgenden werden die zentralen Ergebnisse jeder Perspektive vorgestellt.

5.2 Verpackungsfreie Warenbeschaffung (Beschaffungsperspektive)

Die Beschaffungsperspektive beleuchtet zum einen den ladeninternen Beschaffungsprozess, vor al-
lem aber die geschaftlichen Beziehungen zu Lieferanten und die Hiirden entlang der Wertschop-
fungskette. Ein zentrales Ergebnis der Sondierungsphase war, dass die moglichst verpackungsredu-
zierte Beschaffung ein zentrales Problem fir die unverpackt-Laden darstellt. Die Geschafte bemiihten
sich von Anfang an um die Reduktion von Einwegverpackungen und missen hinsichtlich ihrer Sorti-
mente bis heute gewisse Kompromisse eingehen. Hilfreich waren insbesondere die Nutzung von
Mehrwegbehaltern fiir die Zulieferung, die VergroRerung der Gebinde und das Weglassen von Ver-
packungsmaterial fur die Lieferung.
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5.2.1 Arbeitsschritte und zeitlicher Ablauf

Fir die Untersuchung der Beschaffungssituation wurden folgende Arbeitsschritte unternommen:

Tabelle 6: Zentrale empirische Arbeitsschritte zur Untersuchung der Beschaffungsperspektive

Arbeitsschritt

Beschreibung

Datum bzw. Zeitraum

Planung Fallstudien

Auf der Basis der bisherigen Zwischener-
gebnisse wurde das weitere empirische
Vorgehen geplant

ab 11/2016

Experteninterviews

Durchfiihrung von zehn leitfadengestiitzten
Interviews zur Vertiefung des Wissens zu
den 6 Perspektiven; Auswertung

01/2017 - 03/2017

Konkretisierung und Planung
der drei Fallstudien

Auf der Basis des bisherigen Planungen und
den Ergebnissen des 2. Workshops wurden
die drei Fallstudien zu den Kernperspektiven
(Beschaffung, Innen, Vermarktung) konzi-
piert und geplant

04/2017

Zwischenstand: 6 Perspekti-
ven (Meilenstein)

Die Auswertung der bisherigen Ergebnisse
(Befragung der Ladner*innen, explorative
Interviews, Workshop-Ergebnisse) miindete
in 6 Perspektiven, die fir die weitere Unter-
suchung maRgeblich waren (siehe Tabelle 5)

11/2016 - 12/2016

Empirische Studien

14-Produkte-Studie:

Finale Auswahl Produkte; Interviews mit
Lieferanten: Erhebung Verbesserungspoten-
tiale; Befragung Ladner*innen; Auswertung
Ergebnisse

05-11/2017

Vertiefende Interviews mit Produzenten

12-02/2018

Bundesweite Befragung von GrofRhdndlern
zu Herausforderungen und Lésungen fir
unverpackt

07-08/2018

Interviews mit GroBhandlern und Ladnern
zu alternativen Verpackungslosungen

08-09/2018

Identifizierung von Entwicklungspotenzialen
im GroRhandel; Vor-Ort-Besuch; Interview

08-09/2018

Leitfadengestiitzte Interviews mit Laden zur
Beschaffung; Auswertung

12/2018-01/2019;
05-06/2019

Befragung der unverpackt-Laden zu Wasch-
und Reinigungsmitteln; Auswertung

06-07/2019

Planung, Durchfiihrung, Auswertung Exper-
ten-Workshop zu verpackungsreduzierter
Beschaffung (Fulda)

06/-09/2019

Begleitung und Unterstlitzung des unver-
packt-Verbandes bei der Weiterentwicklung
der Beschaffung: Vision 2025

Bis Projektende

Integration der vorgelagerten
Stufe in das Projekt

Podiumsdiskussion Biofach
Herausforderungen und Zukunft des unver-
packt-Konzeptes

14.02.2018

Vortrag Jonas Schmidle (Bananeira) beim 4.
unverpackt-Workshop (Nirnberg) Gber
Herausforderungen aus Grofhandelssicht

22.04.2018

Vortrag Andreas Roth (Sonett) beim 7. Un-
verpackt-Workshop (Stuttgart) Gber Heraus-
forderungen aus Herstellersicht

27.10.2019

14



Als Methoden kamen wiederholt standardisierte Befragungen sowie Expert*inneninterviews zum
Einsatz. Ein Uberblick (iber den Methoden-Mix findet sich in Tabelle 1. Das jeweilige Vorgehen wird
im Folgenden konkretisiert.

5.2.2 Ergebnisse 14-Produkte-Studie

Im Folgenden werden zunachst die Ergebnisse der Phase 1 vorgestellt. Diese knipfen inhaltlich an die
in der Sondierungsphase eruierten Herausforderungen (siehe Kapitel 5.1) an.

Der Anspruch der Ldden bestand von Anfang an in der moglichst effektiven Reduktion von Verpa-
ckungsmaterial auf allen Stufen der Wertschopfungskette. Die moglichst verpackungsarme Beschaf-
fung von Waren stellte und stellt flir die unverpackt-Laden bis heute eine der grol3ten Herausforde-
rungen dar — dies ist eine der zentralen Erkenntnisse des Forschungsprojektes. Zu Beginn konnten die
ersten Laden kaum auf angepasste Losungen von Bio-GroBhandlern zuriickgreifen und mussten ihr
Sortiment vornehmlich aus dem Angebot flir andere GroBabnehmer (z.B. Caterer und andere GrofR-
kiichen) zusammenstellen. Die Laden stellten in einem Markt, der Verpackungen selbstverstandlich
nutzt und dessen Teilnehmer und Akteure entlang der gesamten Wertschdpfungskette diese Nut-
zung als Notwendigkeit akzeptierten, diese Selbstverstandlichkeit grundsatzlich und sehr radikal in
Frage. Sie mussten feststellen, dass sie, auch aber nicht nur, aufgrund der verhaltnismaRig niedrigen
Bestellmengen bei groReren Lieferanten kaum Gehor fanden und Einfluss auf die Prozesse nicht mog-
lich war. Das von Quereinsteiger*innen entwickelte unverpackt-Konzept ist nicht kompatibel mit
einer auf intensive Nutzung von Verpackung ausgelegten Logistik und Belieferung.

Um dieses Problem n&her zu untersuchen und Losungswege zu finden sollten gezielt diejenigen Pro-
dukte untersucht werden, bei denen das grofite Verbesserungspotential besteht und Moglichkeiten
zur Realisierung dieses Potentials entlang der Wertschépfungskette aufgezeigt werden.

Die Produkte sollten folgende Bedingungen erfiillen: Sie sollten i) Lebensmittel des taglichen Bedarfs
und b) reprasentativ und relevant fiir unverpackt-Sortimente sein. Als weiteres Kriterium sollten iii)
alternative Verpackungen fiir die Laden dringlich sein. AuRerdem sollten die Produkte lblicherweise
nicht lose erhiltlich sein, wodurch z.B. Obst und Gemuse sowie Backwaren fur die Auswahl ausfielen.

Im ersten Schritt wurden auf Basis der Produktkategorien des Verbraucherpreisindexes fiir Deutsch-
land (Statistisches Bundesamt, 2013) reprasentative Produkte ausgewahlt. Die Auswahl der Produkte
erfolgte per Ausschlussverfahren. So wurden zundchst entsprechend des Verbraucherpreisindexes
die Haupt-Produktkategorien ausgewahlt, dann reprasentative Unterkategorien gewahlt und schliel3-
lich die zu untersuchenden Produkte bestimmt.

Die Kategorien wurden entsprechend der Sortimentsliste der unverpackt-Laden gebildet. Fir die
konkrete Produktauswahl wurde die Abschlussarbeit von Cimander (2017) herangezogen und die
dort ausgewahlten Produkte beriicksichtigt.

Eine erste Auswahl an Produkten wurde den Ladner*innen auf dem 2. unverpackt-Workshop (Mainz,
26.03.2017) vorgestellt, um zu ermitteln, welche Produkte untersucht werden sollten. AnschlieRend
konnten sie Vorschlage fiir weitere Produkte machen, Gber die abgestimmt wurden.

Nach Abstimmung der Laden ergab sich schlieBlich folgende Produktliste (siehe Tabelle 7).
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Tabelle 7: Produktkategorien 14-Produkte-Studie

Produktkategorie Produkt
Getreideerzeugnis 1. Basmatireis, weil}
2.  Weizenmehl Type 405
3. Spirelli
4.  Crunchy Musli
Speisedl 5.  Rapsol kaltgepresst
Zucker, Marmelade, Honig und andere SiiRwa- 6. Vollmilchschokolade
ren 7. Gummibdrchen
Nahrungsmittel (anderweitig nicht genannt) 8.  Pfeffer, schwarz, ganze Kérner
9. Kase
10. Gemisebriihe
11. Mandelmilch
Kaffee, Tee, Kakao 12. Espresso, ganze Bohnen
Verbrauchsgiter fir die Haushaltsdurchfilhrung | 13. Colorwaschmittel, fliissig
Andere Artikel und Erzeugnisse fur die Korper- 14. Seife
pflege

Aus den Vorabbefragungen und -recherchen ergaben sich als relevante Kategorien fiir Verbesserun-
gen das Verpackungsmaterial sowie die GebindegrofRen.

Als erster Schritt wurde im Juni 2017 im Rahmen einer Befragung ermittelt, wie die Ladner*innen die
Verpackungslosungen dieser 14 Produkte bewerten. Die Befragung (Befragungsbogen siehe Anhang)
umfasste Angaben zu jedem Produkt zu folgenden Kategorien:

Name des GroRhandlers
e GebindegroRe Primarverpackung (Kilogramm/Liter/Stiick)
e Was wire die optimale GebindegroRe?
e Art der Primar-/Sekundar-/Tertiarverpackung (Plastik, Papier, andere)

e Verbesserungswiinsche
Insgesamt nahmen 13 Laden an der Befragung teil.

Die Auswertung zeigte, dass in der Zwischenzeit fiir einige der Produkte offenbar bereits akzeptable
Losungen entwickelt wurden, andere Verpackungen wurden von Ladner*innen nicht mehr als prob-
lematisch angesehen. Die Befragung ergab schlieBlich, dass es bei 7 von 14 Produkten (Basmatireis,
Weizenmehl, Seife, Toilettenpapier, Kase, Gemisebriihe, Espressobohnen) keine wesentlichen Ver-
anderungswiinsche zum Status Quo gab, so dass diese in der vertiefenden Untersuchung nicht weiter
bericksichtigt wurden.

Fir die anderen Produkte (Pfeffer, Colorwaschmittel, Schokolade, Nudeln, Crunchy Musli, Rapsél,
Mandelmilch, Gummibarchen) ergab die Auswertung weiterhin groBen Verdanderungsbedarf, entwe-
der in Form anderer GebindegrofRen oder anderer Verpackungsmaterialien. Diese Verbesserungspo-
tentiale sollten anschlieRend durch qualitative Interviews mit den von den Ladner*innen genannten
Produzenten eruiert werden. Im Zeitraum Dezember 2017 bis April 2018 fanden Ex-
pert*inneninterviews in folgenden Unternehmen statt:
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Tabelle 8: Interviewpartner 14-Produkte-Studie

Hersteller/Unternehmenstyp Name Unternehmen
Hersteller Reinigungsmittel Uni Sapon
Schokoladenlieferant Schokoladenoutlet
Markenhersteller Bioprodukte Davert
Uberregionaler Bio-GroRhindler Bode
Gewdrzhersteller Pikantum
Markenhersteller Bioprodukte La Selva
Hersteller Pflanzenmilch Oatly
Hersteller Bio-SiiRwaren Okovital

Die Auswertung der Interviews offenbarte eine Reihe zentraler Griinde, die aus Sicht der Hersteller
fir bzw. gegen die Umstellung von GebindegroRen bzw. Verpackungsmaterialien zum damaligen
Zeitpunkt sprachen. Diese Griinde werden im Folgenden zusammenfassend dargelegt.

Im Zentrum der Argumentation der Hersteller standen Fragen der Wirtschaftlichkeit. Zum Zeitpunkt
der Erhebung existierten bundesweit etwa 25 unverpackt-Laden. Diese wurden seitens der Hersteller
zwar durchaus wahrgenommen. Allerdings wurden sie oftmals als wirtschaftlich nicht relevant ange-
sehen, da die Umstellung von Prozessen und Verpackungsmaterialien aufwandig und z.T. auch mit
Kosten oder Investitionen verbunden ist. Dieses Argument wurde insbesondere von den Nudelher-
stellern aufgefiihrt. Diese produzieren ihre Produkte industriell und in groRen Mengen und somit
kostengiinstig. Die Umstellung auf alternative Verpackungsmaterialien oder grofRere Gebinde ist auf-
grund der maschinellen Prozesse mit hohen Kosten verbunden und kann deshalb nur fiir groRe Ab-
nahmemengen realisiert werden. Ahnlich argumentierten die Hersteller bzw. Lieferanten von Pflan-
zenmilchen, Pfeffer und Schokolade. Vereinzelt (Pfeffer, Schokolade) wurde die grundsatzliche Be-
reitschaft zur Erprobung von groReren Gebinden und Pfandbehaltern gedulert. Diese Bereitschaft
wurde aber immer verknipft an bestimmte Konditionen, etwa Mindestabnahmen pro Packvorgang,
pauschaler Ausgleich der Mehrkosten fir Mehraufwand (Handling, Konfektionierung und Reinigung
der Mehrwegeimer) oder Beschrankung der verfligbaren Produkte (geringere Auswabhl).

Diese Argumentation ldsst sich auch ins Positive umkehren: Wenn sich die Nachfrage nach ,,unver-
packten” Produkten erhoht, wird es fiir Hersteller u.U. attraktiv, hierauf zu reagieren und den Bedarf
z.B. durch veranderte Verpackungsmaterialien und -gréRen, zu decken.

Das mehrfach vorgebrachte Argument des Mehraufwands durch Veranderungen verweist auf Pro-
duktionsprozesse. Ein Lieferant, der grundsatzliches Interesse an der Umstellung zeigte und dieses
durch konkrete Angebote an die unverpackt-Laden untermauerte, konnte den Versand in grofReren
Gebinden oder Mehrwegbehaltern aufgrund von Platzproblemen am Standort letztlich doch nicht
realisieren.

Ein weiteres Argument wurde in diesem Zusammenhang aufgefiihrt: Ein Hersteller verwies auf die
fehlende Markensichtbarkeit, die dazu fiihrt, dass er die Prozesse nicht umstellen und seine qualita-
tiv hochwertige Ware nicht in GroRgebinden anbieten will — auch dies mithin ein wirtschaftlicher
Faktor, der fur Hersteller relevant ist.

Weitere Argumente betreffen die Produktqualitat, die aus Sicht der Hersteller und Lieferanten durch
Veranderungen der Verpackungen potentiell negativ beeintrachtigt wiirde. Ein Hersteller von StiRwa-
ren erldauterte im Interview sehr anschaulich, dass groRere Gebinde, alternative Materialien oder
Mehrwegbehalter zu Qualitatsverlusten seiner Produkte fiihren wiirden. Im Bereich der Pflanzenmil-
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chen wurden hygienische Bedenken gegen Mehrwegflaschen gedullert, unter anderem aufgrund der
Lichtdurchlassigkeit von Glas. Ein weiterer Faktor spricht fiir diese Hersteller gegen Glasflaschen: Der
Transport von Mehrwegflaschen (iber groRe Distanzen sie 6kobilanziell nachteilig.

Die geringe Anzahl der Laden deutschlandweit zum Zeitpunkt der Erhebung und ihre Verteilung er-
schwert die Biindelung von Bestellungen. Faktisch werden die Laden von unterschiedlichen Lieferan-
ten beliefert und teilweise behelfen sie sich mit Produkten regionaler Hersteller (z.B. bei Nudeln),
welche von kleinen Manufakturen in der gewlinschten Verpackung geliefert werden kénnen. Dies ist
allerdings meistens mit einem deutlich héheren Preis verbunden.

Im Rahmen der Studie wurde deutlich, dass die gebiindelten Bedarfe der Laden bei manchen Produk-
ten (z.B. Nudeln und Gewiirze) theoretisch hoch genug waren, um die von den Interviewpartnern
genannten Mindestabnahmemengen zu erfillen. Auch zeigte sich durch die Befragungen, dass weite-
re Kundensegmente neben den reinen unverpackt-Ldden die Wahrscheinlichkeit fiir eine Umstellung
bei den Produzenten erhéhen wiirde.

Gleichwohl wurde deutlich, dass die Moglichkeiten des Forschungsteams, positiv Einfluss auf Liefe-
ranten zu nehmen, begrenzt war und mit der 14-Produkte-Studie an ihre Grenzen gestofRen sind.
Insbesondere fehlte das Mandat, als Mittler zwischen Lieferanten und Laden aufzutreten und wirt-
schaftliche Verhandlungen zu fihren. Hier zeigten sich klar die Grenzen der Machbarkeit im Rahmen
einer wissenschaftlichen Studie.

5.2.3 Zwischenfazit zur 14-Produkte-Studie

Die im Rahmen der ersten Phase durchgefiihrten Arbeiten in der Beschaffungs-Perspektive lassen
sich wie folgt zusammenfassen: Durch Interviews mit Ladner*innen zu Beginn des Projekts wurde
deutlich, dass es eine der gréRten Herausforderungen war, Anderungen bei Lieferanten beziiglich der
verwendeten Verpackungsmaterialien und/oder der GroRe der Gebinde zu erzielen. Die urspringli-
che Intention der Produktestudie war, diesen Herausforderungen nachzugehen und den Austausch
zwischen Ladner*innen, Produktionsbetrieben und GrofRhandlern beziglich ausgewahlter Produkte
zu forcieren. Hierflir wurden 14 reprasentative und von den Ladner*innen gewlnschte Produkte
ausgewahlt und die Wiinsche hinsichtlich idealer Verpackungslosungen fiir diese Produkte systema-
tisch erfasst.

Im Laufe des Projekts ergaben sich einerseits fiir einige der Produkte von selbst oder durch Hinwir-
ken einzelner Ladner*innen gangbare Losungen und andererseits erwiesen sich manche Verpackun-
gen als nicht weiter optimierbar bzw. wurden von Ladner*innen nicht mehr als Problem wahrge-
nommen. Diese sieben Produkte wurden daher aus der weiteren Betrachtung ausgeschlossen.

Bei den verbliebenen sieben Produkten wurden die Veranderungsmoglichkeiten vertiefend unter-
sucht. In den Interviews mit Herstellern und Lieferanten brachten diese diverse Argumente fir oder
gegen Umstellungen und Verdnderungen vor, die letztlich fast alle auf den Faktor Wirtschaftlichkeit
zuriickgefiihrt werden kdnnen. Die Anderung von Produktionsprozessen, die Entwicklung neuer Mar-
ketinginstrumente sowie die Untersuchung der tatsédchlichen Auswirkungen auf die Produktqualitat
sind aufwandig und lohnen sich erst ab einer gewissen verbindlichen Bestellmenge bzw. Absatzgro-
Ren. Zum Zeitpunkt dieser Erhebungen (Ende 2017/Anfang 2018) war die Szene der unverpackt-
Laden noch lGberschaubar und deren ,,Wirtschaftsmacht” offenbar noch kaum ausgepragt.
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5.2.4 Ergebnisse Begleitung GroBhandler

Im Rahmen des vierten Workshops (April 2018) wurden die o.g. Ergebnisse und insbesondere die
Hiirden bei der Umstellung der Verpackungsmaterialien thematisiert. Es zeigte sich, dass es mittler-
weile angebotsseitig Verbesserungen gab und einzelne Lieferanten sich bereits um Verbesserungen
im Sinne der Laden bemihten. Gleichzeitig waren die Ladner*innen weiterhin eher unzufrieden mit
der Beschaffung und insbesondere der Verpackungssituation. Offenbar hatte sich die Situation — den
meisten an der Diskussion beteiligten Laden zufolge — in diesen anderthalb Jahren deutlich verbes-
sert.

Die Liden diskutierten insbesondere die Notwendigkeit der Biindelung der Bedarfe und Anderungs-
winsche der Ladner*innen an einer zentralen Stelle sowie die Kommunikation der entsprechenden
Wiinsche an die Produzentinnen durch ausgewdhlte Mitglieder des ,Unverpackt e.V. — Verband der
Unverpackt-Laden“*, der sich am 21.04.2018 in Niirnberg gegriindet hat. Er ist mittelbar aus dem
mit dem Forschungsprojekt aufgebauten Ladner*innen-Netzwerk hervorgegangen. Zentrales Ziel ist
die Vertretung und Blindelung der Interessen der unverpackt-Laden zur Verbesserung der Beschaf-
fungssituation seiner Mitglieder.

Im weiteren Verlauf des Projektes sollte der Fokus auf die Vernetzung weiterer GroRhdndler mit den
Ladner*innen sowie die wissenschaftliche Untersuchung der Bemihungen ausgewahlter GrofRhand-
ler gelegt werden.

Vor diesem Hintergrund beschloss das Projektteam im Nachgang des Workshops, den Fokus in der
Beschaffungsperspektive im weiteren Projektverlauf auf die strukturellen Rahmenbedingungen und
damit den Bio-GroRRhandel als Hauptlieferant fiir unverpackt-Ldden zu legen, insbesondere da sich
mit der 14-Produkt-Studie die Grenzen der produktspezifischen Verbesserungen gezeigt haben. Um
effektive Verbesserungen zu erlangen, so die Annahme, ist ein starkerer Einbezug der vorgelagerten
Stufen in das Projekt und die Vernetzungsarbeit, insbesondere des GroBhandels, angezeigt.

Hierzu fanden zunachst Interviews mit ausgewdahlten GroRhandlern sowie Ladner*innen und dem
unverpackt e.V. sowie eine bundesweite Befragung der GroBhandler zu den Herausforderungen und
Losungen von unverpackt statt. Insgesamt wurden 40 Bio-GroBhéandler angeschrieben und zu ihren
Erfahrungen mit dem Konzept sowie den Zukunftsperspektiven befragt. Bei insgesamt maRigem
Ricklauf — rund zehn GroBhéandler haben an der Befragung teilgenommen — wurde das Thema Ver-
packungsreduktion allgemein jedoch als wichtiges Zukunftsthema des Biohandels bewertet. Die Teil-
nehmer*innen sahen mehrheitlich unverpackt in 10 Jahren als Mainstream an und insbesondere
beim Einsatz von Stretchfolie dringenden Handlungsbedarf.

Es wurde geplant, mit Unternehmensvertreter*innen, die sich in der Praxis offen fiir das Konzept
zeigen, an konkreten Themen, Fragestellungen und Lésungen fir mehr Verpackungsreduktion zu
arbeiten. Der Austausch sollte insbesondere durch die Beteiligung der Unternehmensvertreter*innen
an Workshops sowie die Untersuchung der Umstellungshiirden erfolgen. Besonderes Augenmerk
erhielt der GroRhandler Bananeira aus Erlangen, der besondere Verpackungslosungen fiir die Laden
entwickelt hat und fiir einen Impulsvortrag mit anschlieBender Diskussion zum Workshop in Niirn-
berg eingeladen wurde. Die anschlieende Diskussion zeigte, dass zum einen groRes Interesse an den
Angeboten des GroRRhandlers bestand, da hiermit eine Angebotsliicke geschlossen werden konnte.

" www.unverpackt-verband.de
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Gleichzeitig wurde jedoch deutlich, dass sich auf Seiten von Bananeira die Entwicklung der unver-
packt-lnnovationen noch im Anfangsstatus befand und weitgehend Unklarheit Gber die Bedarfe der
Nutzer*innen herrschte. Eine systematische Begleitung wurde von der Ladner*innengemeinschaft,
dem unverpackt-Verband sowie dem Anbieter selbst positiv angesehen, um Wissen zu den Moglich-
keiten und Grenzen zu erlangen.

Um einen tiefergehenden Einblick in die aktuelle Beschaffungssituation zu erhalten, wurden, wie
schon in 2016, erneut Interviews mit Ladner*innen gefiihrt. Im Dezember und Januar 2019 wurden
insgesamt 10 Interviews mit Ladner*innen zu den aktuellen Herausforderungen der Beschaffung,
allgemeinen Wiinschen und der Kooperation mit dem GroRBhandler Bananeira aus Erlangen gefiihrt
(Leitfaden siehe Anhang). Die Ergebnisse wurden dokumentiert, auf dem 6. Unverpackt-Workshop
prasentiert und werden im Folgenden kurz zusammengefasst.

Tabelle 9: Interviewpartner Begleitung Grofshéndler

Unternehmen Datum des Inter-
views
Stlickgut (Hamburg) 20.12.2018
LoLa (Hannover) 15.01.2019
Tante Olga (K8In) 14.12.2018
Der Sache wegen (Berlin) 20.12.2018
Einfach unverpackt (Leipzig) 18.12.2019
Zero Hero (Nurnberg) 15.12.2018
Annas unverpackt (Heidelberg) 18.12.2018
Jeninchen (Jena) 09.01.2019
Original unverpackt (Berlin) 17.01.2019
Unverpackt Wiirzburg (Wirzburg) 08.01.2019

Organisation der Beschaffung

Die Mehrheit der Befragten schildert, dass die Beschaffungsprozesse im Laden aufwandig bis sehr
aufwandig sind. Die Beschaffung ist Uberall mehr oder weniger komplex. Es wird auf die sehr weitrei-
chende und diversifizierte Lieferantenstruktur verwiesen. Die Laden werden von 30 bis 60 Lieferan-
ten beliefert, manche von bis zu 100. Das Gros der Lebensmittel liefern 4 bis 5 GroRhandler.

Meist wird der Aufwand, der mit Beschaffung verbunden ist, als , gleichbleibend hoch” bezeichnet —
auch wenn die Laden schon langer existieren, wird viel Zeit hiermit verbracht. Einzelne Laden schil-
dern, dass die Beschaffung mittlerweile gut eingespielt ist, mit klaren Zustandigkeiten. In manchen
Laden gibt es eigens Personal fiir das Beschaffungsmanagement.

Auf die Frage, welche Faktoren fiir den Aufwand sorgen, wurde immer darauf verwiesen, dass die
Laden ihre Waren nicht ,,aus einer Hand“ erhalten: dies liegt daran, dass sie ein sehr spezifisches,
moglichst verpackungsfreies Sortiment zusammenstellen, das besondere Qualitaten beriicksichtigt
(insbesondere Herkunft und Produktionsbedingungen). Dadurch wird bei jedem Produkt individuell
geschaut, bei welchem GroRRhéndler — oder anderen Lieferanten — dies bestmoglich bezogen werden
kann. Gleichzeitig missen die unterschiedlichen Bestellbedingungen beriicksichtigt werden; insbe-
sondere der Mindestbestellwert ist relevant und sorgt fir zusatzlichen Aufwand. Hinzu kommt, dass
in den Laden bislang i.d.R. kein Warenwirtschaftssystem vorhanden ist oder, wenn es doch vorhan-
den ist, dieses kaum genutzt wird. Im Vergleich zu klassischen Bio-Ldden bzw. -Supermarkten ist die
Beschaffung also mutmallich deutlich zeitaufwandiger, komplex und kompliziert.
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Grundsatzlich entwickelt jede/r Ladner*in im Laufe der Zeit ein ganz individuelles Bestellsystem, das
zum Laden passt. Vereinzelt wird geschildert, wie lang dies gedauert hat (,seit der Er6ffnung vor zwei
Jahren”) oder dass dies , nie abgeschlossen” ist oder durch eine zweite Filiale nochmal stark veran-
dert wurde. Die Laden miissen nach wie vor Kompromisse bei Verpackungsmaterial und Gebindegro-
Ren eingehen.

Hiirden fiir die Beschaffung

Die Mindestbestellwerte sind fir alle Befragten ein relevantes Thema, das die Beschaffung verkom-
pliziert. Wenn beispielsweise ein Produkt wie Basmatireis fehlt, dieser 60 € kostet und bei einem
Handler der Mindestbestellwert bei 200 € liegt, dann muss zusatzlich Ware im Wert von 140 € ge-
kauft werden, auch, wenn diese zum jetzigen Zeitpunkt gar nicht benotigt wird. Dies bindet nicht nur
finanzielle Mittel, sondern auch Lagerkapazitaten.

Die Anlieferung per Spedition, die bei liberregionalen Lieferanten Ublich ist, ist ,wirklich aufwandig”
— auch was die interne Kommunikation mit den Mitarbeiter*innen angeht. Diese muissen Frust von
Kund*innen abfangen, etwa wenn die Ware nicht rechtzeitig kommt.

Veranderungen, so die Einschatzung, entstehen langsam, ,aber die meisten sind noch nicht so weit,”
so ein Ladner im Interview. GroBhandler werden als tendenziell unflexibel angesehen und kleinere
Unternehmen als offener und eher bereit, z.B. Mehrweglosungen zu akzeptieren. Gegenliber grofRen
Herstellern wird mitunter jedoch - anders als noch vor zwei Jahren - auch Verstandnis gedufSert, da
sie aufgrund von Prozessen oder Strukturen oder Ausstattung nicht einfach in der Lage sind, Verpa-
ckungen zu verandern. Hier hat offenbar auf Seiten der unverpackt-Ldden ein Lernprozess stattge-
funden, der mit Verstandnis fiir die Komplexitat einhergeht.

Losungen des GroBhandels

Auf die Frage nach konkreten Losungen wird vor allem auf Bananeira verwiesen, der von allen Be-
fragten grundsatzlich als Akteur geschatzt wird, der Alternativen entwickelt, auf die Laden zukommt
und die gleichen Werte teilt. Bananeira wird ganz allgemein als ,herausragend” angesehen, was das
Engagement und die tatsachlichen Alternativen angeht. Das Unternehmen ist deshalb so wichtig,
weil es Alternativen und damit Ausweichmoglichkeiten bei unbefriedigenden Losungen bietet. Diese
Moglichkeit gab es vorher nicht.

Aber auch andere GrofRhandler scheinen sich auf die unverpackt-Laden zuzubewegen: Ein grofRer
Uberregionaler Lieferant hat neue GebindegréRen in das Standardsortiment aufgenommen, was po-
sitiv beurteilt und auf die Zusammenarbeit der Laden zuriickgefiihrt wird. Ein weiterer Vorteil dieses
Lieferanten: Der Laden weiR mit hoher Wahrscheinlichkeit, wie welche Ware ankommt (Material,
GebindegoRe) — es hat also eine Standardisierung stattgefunden. Dies schafft Verlasslichkeit und
Vertrauen.

Zufrieden duRern sich die Laden vereinzelt auch zu anderen GroBhandlern, zu denen man ein ,gutes
Vertrauensverhaltnis” hat oder die ihnen ,,sehr entgegen kommen® und bei denen ,,man nachfragen”
kann. Einzelne regionale Lieferanten haben Alternativen zur Stretchfolie etabliert, was sehr begrifSt
wird.
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Als positiv wird hervorgehoben, wenn Lieferanten Anderungen kommunizieren, etwa wenn eine
Verpackung einmalig oder auch dauerhaft gedndert wird: Ein Brief oder eine Info hierzu hilft den
Laden, auch in der Kommunikation mit Mitarbeiter*innen und Kund*innen.

Ambivalent bis kritisch werden mitunter bestimmte alternative Verpackungsmaterialien gesehen: i)
zum einen fallt in den Laden teilweise viel Papier und Pappe an, was vereinzelt als problematisch
betrachtet wird; ii) manche Lieferanten nutzen alternative Materialien, wie Biokunststoffe oder Pa-
cking Peanuts, was aus Sicht der Laden keinen Mehrwert mit sich bringt; und iii) ist non food aus
Sicht eines Ladners oftmals aufwandig verpackt — dass die GroRhéandler fiir non food offenbar keinen
,Druck” auf ihre Lieferanten ausiiben, wird als argerlich bezeichnet.

Kriterien zu Zusammensetzung des Sortiments und Auswahl der Lieferanten

Ganz generell entwickelt jeder Laden ein eigenes Kriteriensystem, jeder legt andere Schwerpunkte
und gewichtet diese jeweils unterschiedlich. Jeder entwickelt sein eigenes Sortiment und entscheidet
individuell, welche Produkte konkret wo gekauft werden. Es lassen sich jedoch gewisse Tendenzen
erkennen. Fir alle Befragten relevant sind die Herkunft bzw. die Regionalitat, die Verpackung, die
Qualitat und der Preis sowie die Bestellbedingungen allgemein.

Auch wenn die Bedingungen bei einem Uberregionalen GroRhandler nicht optimal sind, sind die La-
den auf diese angewiesen, er stellt eine Art ,,Grundlast” fir den Laden bereit, liefert pinktlich, zuver-
lassig und professionell. Durch ihn kdnnen Sortimentsliicken vermieden werden. Er bietet insgesamt
sehr gute Konditionen hinsichtlich Einkaufspreis, Mengenrabatt und Bestellmengen.

Fir manche, aber keineswegs alle, ist der (Einkaufs-) Preis der Ware ein durchaus relevantes Kriteri-
um. Nur im Einzelfall ist es jedoch ganz entscheidend, weil die Kundschaft studentisch gepragt ist und
hohere Preise nicht oder nur bedingt akzeptiert.

Regionale Lieferanten haben den Vorteil von Frischwaren — Kase, Gemiise und Obst —, diese kénnen
nicht Gberregional bezogen werden. Auch verfiigen sie liber ein eigenes Logistiksystem: eigene LKW
und Fahrer. Mitunter kénnen sie auch ein eigenes Pfandsystem anbieten, etwa fiir Molkereiprodukte
und Gemisekisten. Offenbar verzichten einige bereits auf Stretchfolie, was positiv bewertet wird.
Pfand wird umgehend wieder mitgenommen, was Lagerflache spart und ebenfalls positiv bewertet
wird.

Bewertung alternativer Verpackungslosungen

Mehrweg und Papier werden grundsatzlich sehr positiv bewertet und sind von vielen Ladner*innen
gewlnscht. Von einzelnen Ladner*innen wird aber Papier als Ersatzmaterial sehr kritisch gesehen.
Die Pfandeimer, die Bananeira fiir die Anlieferung von fir Flissigkeiten, Gewiirzen oder Schokodrops
eingeflhrt hat, boten offenbar fiir einige Ladner*innen konkreten Anlass, zu Bananeira zu wechseln.

Mit groReren Eimern gehen dagegen diverse Probleme einher. Die Herausforderungen, die die
Mehrweglosungen mit sich bringen, werden in den Gesprachen sehr umfassend und anschaulich
geschildert.

Die ladeninterne Organisation verschiedener Pfandsysteme ist — insbesondere in Ldden, die (mehre-
re) Mitarbeiter*innen beschaftigen — herausfordernd. Die Eimersysteme gehen mit sehr hohem Auf-
wand beziiglich Mitarbeiterinformation und Kommunikation, Lagerhaltung und -management, Koor-
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dination verschiedener Systeme (Verwechslungsgefahr) einher — insbesondere wenn mehrere Liefe-
ranten verschiedene Eimer nutzen.

All diese Systeme sind Inselldsungen, die jeweils unterschiedliche Riicksendebedingungen haben.

Jedes Pfandsystem fir sich und somit auch alle zusammen binden diverse Ressourcen, insbesondere
Zeit (fir Kommunikation, Schulung, Erlauterung und Koordination), Platz (Lager) und Geld (spiilen,
sortieren). Insbesondere das Management der verschiedenen Systeme wird als problematisch ange-
sehen.

Ebenfalls als problematisch wird von einigen hervorgehoben, dass die Eimer nicht ganz dicht sind:
Wenn etwas auslauft, und seien es auch nur kleine Mengen, werden oft die anderen Produkte in
Mitleidenschaft gezogen. Wenn die Ware per Spedition verschickt wird und wenn tber den Eimern
z.B. Sonnenblumenkerne lagern, kann es passieren, dass die ganze Lieferung nicht mehr nutzbar ist.

Konkret heildt dies, dass die nicht mehr nutzbaren Lebensmittel verschwendet werden, somit aber
auch Geld verschwendet wird und — das ist ein zusatzliches Argernis — eine Liicke im Sortiment ent-
steht, die nicht ad hoc geschlossen werden kann. Dies sorgt mitunter flr Frust bei den Kund*innen

Ob und wie oft dies passiert, wird sehr unterschiedlich bewertet. Manche Ladner*innen haben of-
fenbar keine Probleme mit den Eimern, andere berichten von regelméaRigen Problemlieferungen
(,bei jedem zweiten Mal“).

Die Bereitschaft, dies (langer) zu akzeptieren, ist unterschiedlich ausgepragt. Um den Verderb von
Waren zu verhindern, muss in Zukunft ein funktionierendes Logistiksystem (Poolsystem) entwickelt
werden, so einige Ladner*innen. Ein Interviewter driickte dies so aus: ,Da sehe ich eine grofle Ver-
antwortung der unverpackten. Die dann sagen mussen: Wir wollen die Welt retten, das kostet auch
was. Das kénnen wir nicht alles dem GroRhdndler aufs Auge driicken.”

Weitere alternative Verpackungslésungen des GroRhandlers — die Palettenbox zur Einsparung von
Stretchfolie sowie die Zellglastiiten als Kunststoffersatz — werden insgesamt ambivalent bewertet.
Anders als bei den Pfandeimern gibt es hier keine grundsatzlich eindeutig positive Grundstimmung.
Der Aufwand bzw. das Handling wird in beiden Fallen als problematisch angesehen und deren 6kolo-
gische Sinnhaftigkeit wird in Frage gestellt.

Zwischenfazit zur Begleitung GroBhédndler

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die verpackungsreduzierte Beschaffung von Waren, die
gleichzeitig diverse andere Anspriiche (z.B. Fairtrade, Regionalitat) erfillt, auch gut vier Jahre nach
Er6ffnung der ersten Laden eine der zentralen Herausforderungen darstellt. Gleichwohl lassen sich
im Laufe der letzten Jahre deutliche Verbesserungen und Fortschritte erkennen. Immer mehr Liefe-
ranten bieten besser geeignete Losungen an. Nach wie vor ist die Beschaffung in vielen Ldden aber
noch nicht optimal organisiert. Die systematische Untersuchung hat diverse Mangel und Hemmnisse
aufgezeigt: Viele Laden verfiigen lber kein Warenwirtschaftssystem oder nutzen es nicht. Ware wird
von vielen unterschiedlichen Lieferanten bezogen. Teilweise wird Personal extra fiir die Beschaffung
angestellt. Die Prozesse sind insgesamt viel aufwandiger, es mangelt an Standardisierung. Gleiches
gilt fir Mehrweglosungen oder alternative Verpackungsmaterialien: Es handelt sich um Insellésun-
gen, die bislang nicht ausgereift sind.
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Bananeira ist fiir die befragten Laden ein wichtiger Akteur, es werden jedoch Waren immer von meh-
reren Lieferanten und GroRRhdndlern bezogen. Die Griinde sind vielfaltig: Erhohung der Flexibilitat,
Vermeidung von Lieferengpasse, Versorgung mit unterschiedlichen Produkten. Alle Ldden gehen
unterschiedliche Kompromisse bei der Beschaffung ein, v.a. beziiglich des Verpackungsmaterials, der
GebindegroRRen und beim Bezug wichtiger Produkte, fiir die es noch keine zufriedenstellende Lsung
gibt, auf die jedoch nicht verzichtet werden kann (z.B. Nudeln, Schokolade).

Hirden bei der Beschaffung sind v.a. die Reduktion von Verpackungsmaterial, die Beschaffungsbe-
dingungen (z.B. Mindestbestellwerte und Art der Anlieferung), akzeptierte Bestellwege von Lieferan-
ten, Lieferengpasse und die Lagerkapazitat.

Die alternativen Verpackungslosungen und Mehrwegsysteme werden durchaus wertschatzt, aller-
dings werden die jeweiligen Losungen unterschiedlich bewertet und grofRe Verbesserungspotentiale
gesehen.

5.2.5 Weitere Aktivitaten zur Integration der vorgelagerten Stufen in die Analyse und Vernet-
zung

Den Schwerpunkt im Bereich Beschaffung bildeten die zuvor ausfihrlich dargelegten Studien (14-
Produkte-Studie und Begleitung GroBhandel). Daneben wurden, insbesondere im Verlangerungszeit-
raum des Projektes, weitere Aktivitaten zur Untersuchung der Beschaffung sowie zur Integration der
vorgelagerten Stufen in das Projekt unternommen. Diese werden im Folgenden kurz vorgestellt.

5.2.5.1 Diskussion ,auf Augenh6he”: Podiumsdiskussion Biofach

Vor dem Hintergrund o.g. Zwischenergebnisse und der Fokussierung des Projektes in der Verlange-
rungsphase auf die vorgelagerten Stufen wurde im Rahmen der BioFach 2019 eine Podiumsdiskussi-
on mit dem Titel ,Herausforderungen und Zukunft des unverpackt-Konzeptes: Einzel- und GroRRhan-
del tauschen sich aus” durchgefiihrt. Laut Veranstalter haben an der Diskussion rund 80 Zuhoh-
rer*innen teilgenommen, was, so die Veranstalter des Biofach Kongresses in einer Mail, ,,eindrucks-
voll unterstreicht, dass Sie mit Inhalt und Konzept die Zielgruppe erreicht haben”.

Eingeladen zur Diskussion waren Gregor Witt (unverpackt e.V.), Thomas Linhardt (Zero Hero Niirn-
berg), Jonas Schmidle (GroRhandler Bananeira), Sebastian Lamprecht (GroBhandel Elkershausen); der
ebenfalls eingeladene Denis Schulz (Bio Company) war kurzfristig verhindert.

Insgesamt wurden die Hirden und Moglichkeiten der Verbesserung der Beschaffung angeregt disku-
tiert.

Seitens des GroRBhandels wurde u.a. auf wirtschaftliche Aspekte der Umstellung verwiesen, die Ande-
rung von Prozessen und in die Investition in neue Maschinen rechnet sich kaum. Hilfreich waren
mehr Abnehmer und somit eine hohere Kundenakzeptanz. Seitens der Ladner wurde bemerkt, dass
die Bereitschaft fiir Anderungen bei Lieferanten zwar grundsitzlich vorhanden ist, dies aber ein sehr
zaher Prozess ist. Notig ware ein Netz(werk) verschiedener GroRhandler, die mit Liden zusammenar-
beiten und diese Nische bedienen und miteinander kooperieren, z.B. zur Entwicklung eines Mehr-
wegpools.

24



Abbildung 11: Podikumsdiskussion bei der BioFach 2019 (Publikum)
[Foto: A. Wittwer]

Abbildung 12: Podikumsdiskussion bei der BioFach 2019 (Podium)

[Foto: A. Wittwer]

5.2.5.2 Vortrag beim 7. Workshop

Auf Vorschlag des unverpackt-Verbandes wurde der Wasch- und Reinigungshersteller Sonett fir den
7. unverpackt-Workshop zu einem Impulsvortrag mit anschlieRender Diskussion eingeladen. Auch
hier war das Ziel, dass Anbieter und Laden sich ,auf Augenhdhe” lber ihre jeweiligen Bedarfe und
Motivationen austauschen und etwaige Lésungen anvisieren.

Die Geschaftsfihrer Andreas Roth und Oliver GroR berichteten in ihrem Vortrag, dass die Nachfrage
nach unverpackten Produkten stetig steigt. Problematisch ist aus ihrer Sicht, dass die Laden teilweise
sehr fordernd auftreten und die Begrenzungen eines Herstellers, Verpackungen effektiv einzusparen,
seiner Wahrnehmung nach nicht unbedingt ausreichend beriicksichtigen.

Sonett stellte das firmeninterne Pilotprojekt zur Riicknahme und Wiederbefiillung von Kanistern und
dessen vielfaltigen Herausforderungen (aufwandige und damit kostenintensive Reinigungsprozesse,
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technische Grenzen der Wiederbefiillung, Hygieneanspriiche, Lagerplatz) vor. Diese und weitere As-
pekte (Nutzung von Palmol, Nutzung von Rezyklaten) wurden in der anschliefenden Diskussion wei-
ter vertieft. Das Feedback der Ladner*innen zu diesem Austausch war durchweg positiv.

5.2.5.3 Befragung Ldden zu Wasch- und Reinigungsmitteln

Seit Beginn des Forschungsprojektes kritisierten die Laden die Verpackungen im Sektor Wasch- und
Reinigungsmittel sowie die vermeintliche ,Unbeweglichkeit” der Herstellerfirmen, andere Verpa-
ckungslosungen anzubieten. Kontaktaufnahmen durch das Projektteam mit Herstellerfirmen in der
Sondierungsphase waren nicht erfolgreich; offenbar bestand zum damaligen Zeitpunkt wenig Inte-
resse am Thema.

Dies hat sich in der Zwischenzeit gedndert. Gerade in der Verlangerungsphase kamen mehrfach Her-
stellerfirmen mit konkreten Anfragen und thematischem Interesse auf das Forschungsteam zu. Da
dieses Thema auch wiederholt durch die Ladner*innen adressiert wurde, hat das Team im Frihling
2019 eine bundesweite Befragung durchgefiihrt, mit der erstmals systematisch erhoben wurde, wie
die unverpackt-Laden verschiedene Verpackungen bewerten und welche Lésungen gewiinscht sind.
Von den 100 angeschriebenen Lidden nahmen 54 unverpackt-Ldden aus Deutschland teil (Rucklauf
>50%). Die Laden wurden gefragt, ob und welche Produkte von welchen Herstellern sie nutzen, wie
diese verpackt sind, wie sie die Verpackungen jeweils bewerten und was sie sich zum Thema wiin-
schen.

Die Ergebnisse zeigen, dass unverpackt-Liden mehrheitlich und ganz zentral auf Vermeidung von
Einwegverpackungen setzen und sich (gut handhabbare) Mehrweglosungen wiinschen. Es zeigt sich
auch, dass es fiir viele Produkte bereits Mehrweglosungen gibt, die von den Laden genutzt und fir
gut befunden werden. Materialsparende Einwegverpackungen wie Bag in Box-Losungen, die es neu-
erdings auf dem Markt gibt, werden von den Laden aufgrund ihres Einwegcharakters tendenziell
negativ bewertet. Die Vermeidung von Einwegkunststoff steht im Zentrum des Geschaftsmodells und
entspricht ihrem Selbstverstandnis — Mehrweg wird, trotz gelegentlich vorgebrachter Gegenargu-
mente, insbes. das Handling betreffend, sehr stark favorisiert. Ideal aus Sicht der Laden ist somit ein
Konzept des Wiederbefiillens.

Der Tenor ist also zumeist: ,,Mehrweg ist besser als Einweg” und viele — aber nicht alle — sagen: je
groRer, desto besser, um moglichst viel Material einzusparen. Die GroRe ist neben der Verpackungs-
art einer der relevantesten Aspekte — sie beeinflusst schliefRlich das Handling der Behalter. Vereinzelt
wird darauf hingewiesen, dass kleine Mehrwegbehilter z.B. schwieriger bzw. aufwéandiger zu reini-
gen sind. GrolRe Behalter hingegen werden vereinzelt ebenfalls als nicht optimal beschrieben, da sie
z.B. zu groR fiir den Verkaufsraum sind und entsprechend umgefiillt werden missen. Einzelne Laden
fihren an, dass die groRen Mehrwegverpackungen z.B. fir kleinere oder kérperlich schwache Men-
schen nicht gut zu handhaben sind. Sehr vereinzelt wird auch auf den Arbeitsaufwand von Mehrweg-
I6sungen hingewiesen: die Reinigung und der Riickversand sind sehr aufwandig. Auch benétigen sie
mehr Lagerkapazitaten, was aber nur vereinzelt erwahnt wird.

Insgesamt wird ein starker Fokus auf Abfallvermeidung gelegt: diese soll realisiert werden und wird
mutmaRlich gleichgesetzt mit ,,umweltfreundlich”.
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5.2.5.4 Expertenworkshop Beschaffung

Mit den genannten Formaten wurde der Anspruch des Projektes, die dem LEH vorgelagerten Stufen
starker mit dem Handel zu verknlipfen entsprochen. Der jeweilige Austausch wurde von den Beteilig-
ten als positiv und fruchtbar angesehen. Mehrwert fiir das Forschungsprojekt bestand neben dem
Ausbau der vielfaltigen Kontakte vor allem in der Vertiefung des Wissens (ber die Hirden und Her-
ausforderungen, die das Weglassen von Verpackungen insbesondere auf Produktebene und fir die
Beschaffung mit sich bringen.

Die Auswertung der Ergebnisse zeigte vor allem Folgendes:

o die Beschaffung ist komplex und aufwandig, es fehlt an einheitlichen Konzepten, insbesonde-
re fur abfallvermeidende Mehrwegverpackungen, die alltagstauglich sind. Die bisherigen
Prozesse und Strukturen sind sehr kostenintensiv, inneffizient und somit zukiinftig nicht trag-
fahig;

e die Beschaffungssituation wird von den unverpackt-Laden nach wie vor als nicht optimal an-
gesehen, gleichwohl hat sich in der Wahrnehmung und Bewertung der Ladden bereits viel in
die von ihnen gewilinschte Richtung entwickelt;

e die unverpackt-Szene wachst nach wie vor kontinuierlich und dynamisch, das Konzept hat
das Potential, weitergehende Verdnderungen im LEH anzustofRen. Wenn jedoch keine guten,
skalierbaren und glaubwiirdigen Losungen gefunden bzw. entwickelt werden, entsteht fir
die unverpackt-Ldden und damit flir das Konzept als ganzes die Gefahr des Glaubwirdig-
keitsverlusts;

e seitens des GrofRhandels gibt es Bereitschaft fiir Kooperationen zur Entwicklung einheitlicher
Losungen (z.B. Aufbau und gemeinsame Nutzung eines Mehrwegeimersystems), aber es be-
steht Unklarheit, wie ein solches System aufgebaut und gemanaged werden soll (Geschafts-
modell).

Zur zielorientierten Diskussion und Bearbeitung dieser Fragen wurde ein eintdgiger Experten-
workshop organisiert. Dieser richtete sich zum einen an den begleiteten GroBhandler, den unver-
packt-Verband, einzelne Ladner*innen und externe Expert*innen aus den Bereichen Mehrweglosun-
gen, Supply Chain Management und alternative Verpackungslésungen. Der Workshop fand am
28.08.2019 in Fulda statt. Teilnehmer*innen waren: Filiz Gencer (Migori), Bettina Brockmann-Heym
(Veedelskramer), Gregor Witt (unverpackt e.V.), Jonas Schmidle (Bananeira), Sonja Baehr (Tilisco),
Rudolf Behrens (Ekupac/RuBehCon) und Hajo Geugelin (Surplussystems).

Ziel des Workshops war es, die Mdoglichkeiten fir systemische Losungen des Beschaffungsproblems
auszuloten. Hierzu wurden zundchst die zentralen Ergebnisse des unverpackt-Projektes sowie die
aktuellen Losungen des GrolRhdndlers vorgestellt und anschliefend in einer moderierten Diskussion
anhand einer Reihe von Leitfragen die Moglichkeiten der Verbesserung der Situation diskutiert.

Vergleichbare Prozesse in anderen Branchen und Segmenten zeigen, dass durch Vereinheitlichung
Markte entwickelt und Lésungen gefunden werden, durch die effizientere Strukturen entstehen. Im
Workshop wurde Uber Vor- und Nachteile von Standardisierungen und die nétigen Schritte hin zu
Vereinheitlichungen von nachhaltigen Transportverpackungen gesprochen.

Der Verlauf und die Ergebnisse des Workshops waren duerst erfolgreich. Im Nachgang hat sich eine
Arbeitsgruppe aus unverpackt-Verband, einem externen Experten fir Supply Chain Management und
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dem Forschungsprojekt der HNEE gegriindet, die die Idee weiterverfolgt. Ein konkretes erstes Ergeb-
nis dieser Arbeitsgruppe ist die Vision 2025 fiir eine verpackungsreduzierte und effiziente Warenbe-
schaffung, die im Februar 2020 im Rahmen der Mitgliederversammlung verabschiedet wurde. Diese
soll im April veroffentlicht werden und bildet den Ausgangspunkt fur die weiteren Schritte der Ver-
einheitlichung.

Abbildung 13: Ergebnisse des Expertenworkshops zum Thema Beschaffung
[Foto: A. Wittwer]

Abbildung 14: Expertenworkshops zum Thema Beschaffung

[Foto: A. Wittwer]
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5.2.6 Fazit zur Verbesserung der Beschaffungssituation

Nach der Untersuchung moglicher konkreter Verbesserungen von Produkten (14-Produkte-Studie)
wurden mit der Verlangerung des Projektes strukturelle Verbesserungen der Beschaffungssituation
in den Blick genommen. Hierzu fanden zunachst unter anderem Interviews mit ausgewahlten GroR3-
hdndlern sowie Ladner*innen und dem unverpackt e.V. sowie eine bundesweite Befragung der
GroRRhandler zu den Herausforderungen und Losungen von unverpackt statt.

Als groRen Erfolg ist die Durchfiihrung der Panelveranstaltung im Rahmen der Biofach 2019 zu be-
werten. Unter dem Titel ,Herausforderungen und Zukunft des unverpackt-Konzeptes: Einzel- und
GroRhandel tauschen sich aus” diskutierten zwei GroBhandler, ein Ladner sowie der Verband der
unverpackt-Laden Gber die Herausforderungen, Waren moglichst verpackungsreduziert zu beschaf-
fen sowie iber mogliche gemeinsame Losungen.

Der Fokus der weiteren Arbeiten lag auf der Begleitung des Bio-GrofShandlers Bananeira in Erlangen,
der den Nischenmarkt unverpackt mit eigenen Konzepten und Lésungen bedient. Es wurden Leitfa-
den-gestitzte Interviews mit Kund*innen von Bananeira zu den Hirden der Beschaffung und der
Bewertung der vom Unternehmen entwickelten Losungen durchgefiihrt. Es zeigt sich, dass Bananeira
flir die Laden groRe strategische Bedeutung hat, da es eine Alternative zu den ublichen Bio-
GroRhandlern bietet und diesen damit zeigt, dass alternative Losungen moglich sind. Die Ergebnisse
der Befragung wurden aufbereitet und den Praxispartnern vorgestellt. Ziel der Erhebung war die
Verbesserung des Angebotes in Hinblick auf Alltagstauglichkeit, Verpackungs- und Kostenreduktion.

Insgesamt zeigt sich, dass die Verpackungsreduktion in der Beschaffung sehr voraussetzungsreich ist,
ohne umfangreiche Investitionen und ein durchdachtes Geschaftsmodell (z.B. fir ein Poolsystem fir
Mehrwegeimer) nur schrittweise umsetzbar ist und jede vorldufige Losung (z.B. der Einsatz von Zell-
glasfolie als Ersatz von Kunststoffsacken oder von Mehrwegeimern) jeweils neue Herausforderungen
mit sich bringt (z.B. Kosten, Lagerhaltung, interner und externer Kommunikationsaufwand).

Im Rahmen eines eintagigen Expert*innen-Workshops wurden Moglichkeiten der Vereinheitlichung
und Schaffung einer verpackungsreduzierten und effizienten Warenbeschaffung diskutiert. Die ent-
wickelten Ideen wurden im Nachgang konkretisiert und durch eine Arbeitsgruppe unter Leitung der
HNEE weiterverfolgt. Diese Arbeitsgruppe wird nach Projektende fortgefiihrt und die Idee weiterver-
folgen.

Die Aufgabe des Forschungsprojektes bestand vor allem darin, den begonnenen Prozess weiter vo-
ranzubringen, die Probleme und Verbesserungsmdoglichkeiten zu adressieren und die Anderungen zu
begleiten. Mit dem Forschungsprojekt wurde die Grundlage fiir die Netzwerkbildung der unverpackt-
Laden, die Griindung des unverpackt-Verbandes sowie die Entwicklung brancheneinheitlicher Stan-
dards zur verpackungsvermeidenden Warenbeschaffung gelegt.

5.3 Kundenwahrnehmung und Einkaufsroutinen (Perspektive Kunden/Marketing)

Neben der Beschaffung der Ware und den Prozessen im Laden ist ein zentraler Aspekt fiir den lang-
fristigen Erfolg der unverpackt-Ldiden die Akzeptanz und Nutzung des Konzepts durch die
Kund*innen. Im Allgemeinen stof8t das Thema Verpackungsreduktion und Millvermeidung sowie die
Minimierung von Lebensmittelabfillen auf groRes Interesse und breite Zustimmung in der Bevolke-
rung. In Umfragen geben beispielsweise 87% der befragten Supermarktkund*innen an, dass sie be-
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reit waren, auf Umverpackungen bei Lebensmitteln ganz zu verzichten (PwC 2018). Gleichzeitig spie-
gelt sich diese generelle Offenheit fir das Thema nicht unmittelbar in den Einkaufsgewohnheiten
wieder. Produkte in klassischen Supermarkten und anderen Einkaufsstatten sind nach wie vor stark
verpackt und werden auch in dieser Form erworben, was nicht nur daran liegt, dass es wenig Alterna-
tiven gibt, sondern auch daran, dass dies praktisch, zeitsparend und eben “gewohnt” ist. Die Umstel-
lung von Einkaufsroutinen, die notwendig ist, wenn stattdessen unverpackt eingekauft wird, ist nicht
trivial. Das Forschungsprojekt ging darum folgenden Fragen nach:

e Warum kaufen Kund*innen unverpackt ein, welche Motivation steht dahinter?

o Wie flgt sich der unverpackt-Einkauf in den Lebensmitteleinkauf insgesamt ein? Wo und wie
haufig wird ansonsten eingekauft?

e Welche Produkte werden wo gekauft? Wie setzt sich der Warenkorb zusammen?
e  Wie verdandern sich die Routinen mit oder durch den unverpackten Einkauf?
e  Welche Hirden bestehen aus Kundensicht und wie lassen sich diese Giberwinden?

e Wie wird das unverpackte Angebot nicht nur in unverpackt-Laden, sondern auch in Biosu-
permarkten angenommen?

5.3.1 Arbeitsschritte und zeitlicher Ablauf

Die genannten Forschungsfragen wurden durch verschiedene methodische Ansatze (siehe unten)
und Herangehensweisen untersucht.

Tabelle 10: Zentrale Arbeitsschritte zur Untersuchung der Perspektive Kunden/Marketing

Arbeitsschritt Beschreibung Datum bzw. Zeitraum

Planung Fallstudien Auf der Basis der bisherigen Zwischener- ab 11/2016
gebnisse wurde das weitere empirische
Vorgehen geplant

Experteninterviews Durchfiihrung von zehn leitfadengestiitzten | 01/2017 —03/2017
Interviews zur Vertiefung des Wissens zu
den 6 Perspektiven; Auswertung

Konkretisierung und Planung Auf der Basis des bisherigen Planungen und | 04/2017
der drei Fallstudien den Ergebnissen des 2. Workshops wurden
die drei Fallstudien zu den Kernperspektiven
(Beschaffung, Innen, Vermarktung) konzi-
piert und geplant

Zwischenstand: 6 Perspekti- Die Auswertung der bisherigen Ergebnisse 11/2016-12/2016
ven (Meilenstein) (Befragung der Ladner*innen, explorative

Interviews, Workshop-Ergebnisse) miindete
in 6 Perspektiven, die fiir die weitere Unter-
suchung maRgeblich waren (siehe Tabelle 5)

Planung Fallstudien Auf der Basis der bisherigen Zwischener- ab 11/2016
gebnisse wurde das weitere empirische
Vorgehen geplant

Konkretisierung und Planung Auf der Basis des bisherigen Planungen und | 04/2017
der drei Fallstudien den Ergebnissen des 2. Workshops wurden
die drei Fallstudien zu den Kernperspektiven
(Beschaffung, Innen, Vermarktung) konzi-
piert und geplant
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Empirische Studien Kundenstudie: 05-08/2017
Konzept; Vorbereitung Kundenstudie; Rek-
rutierung Teilnehmer; Pretest

Durchfiihrung Kundenstudie (Briefing, 09-10/2017
Kommunikation Teilnehmer); Datenerhe-

bung

Dateneingabe und -auswertung 11-12/2017
Typenbildung 01-02/2018

Qualitative Interviews mit Kund*innen von 06/2018 —04/2019
unverpackt-Laden: Planung, Konzept,
Durchfiihrung; Auswertung

Erstellen einer ,, Toolbox” mit Tipps fir 06/2018 —04/2019
Kund*innen zum unverpackten Einkaufen
Vorstellung der Ergebnisse der Kundenstu- 09/2018
die und Gruppendiskussionen mit
Kund*innen der unverpackt-Laden in Miins-
ter und Hamburg

Zielgruppengerechte Aufbereitung der Seit 04/2019
Toolbox-Tipps fur Kund*innen, in Koopera-
tion mit der Hochschule der populédren
Kiinste Berlin

Den Schwerpunkt in der Perspektive Marketing bilden die in 2017 durchgefiihrte Kundenstudie (, Ta-
gebuchstudie”) sowie 17 qualitative Interviews mit unverpackt-Kund*innen, die im Sommer 2018
gefiihrt wurden. Die Ergebnisse beider Studien zeigen anschaulich die Herausforderungen des unver-
packt-Konzeptes aus Kundensicht auf. Auch beziiglich der Motivation fir den unverpackten Einkauf,
zur Planung, Durchfiihrung und Bewertung von Lebensmitteleinkdufen und zu wahrgenommenen
Unterschieden im unverpackt-Laden gegeniber klassischen Einkaufsstatten wurden vielfiltige Er-
kenntnisse gewonnen.

Die Vorstellung und Diskussion der Ergebnisse im Rahmen der Workshops mit den Ladner*innen
zeigten, dass diese die Ergebnisse als hochst relevant fir ihre praktische Arbeit ansehen. Eine Aufbe-
reitung von Tipps und Hilfen fiir den unverpackten Einkauf insbesondere fir Neukund*innen wurde
gewdlnscht. Ergdnzend zu den Workshops mit Ladner*innen fanden im Berichtszeitraum zwei vertie-
fende Workshops mit Teilnehmer*innen der Kundenstudie (Gruppendiskussionen) in den Stadten
statt, in denen die Teilnehmer*inne rekrutiert worden waren. Auch hier wurde deutlich, dass eine
Sammlung von Tipps erfahrener unverpackt-Kund*innen den Einkauf gerade zu Beginn erleichtern
kann. Diese aus den Studien gewonnen Tipps wurden darum in Form einer “Toolbox” aufbereitet und
den Ladner*innen zur Verfligung gestellt.

Darliber hinaus wurden mehrere Themen, wie das Querschnittsthema Alleinstellungsmerkmal oder
die Frage, wie die Akzeptanz von unverpackt in klassischen Bio-Supermarkten zu bewerten ist, im
Rahmen von Abschlussarbeiten bearbeitet.

5.3.2 Tagebuchstudie
Im Rahmen des Projektes sollte unter anderem erhoben werden:

e Welche Menschen aus welchen Griinden unverpackt einkaufen,

e  Wie sich der unverpackte Einkauf in den Lebensmitteleinkauf insgesamt einfligt,
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e Welche anderen Geschafte aufgesucht werden,
e Welche Produkte wo gekauft werden und

e wie sich Routinen mit oder durch den unverpackten Einkauf verandern.

In der sozialwissenschaftlichen Nachhaltigkeitsforschung werden alltdgliche, unreflektierte oder un-
bewusste, routinierte Handlungen, die Individuen in genau dieser Art und Weise durchfiihren, seit
einiger Zeit unter dem Stichwort Praktiken verstarkt in den Blick genommen. Eine solche Alltagsprak-
tik ist auch das Einkaufen von Lebensmitteln. Wie Einkaufen organisiert und durchgefiihrt wird, wird
im Laufe des Lebens erlernt und ist durch Sozialisation, aber auch Impulse im spateren Leben gepragt
(John et al. 2013). Solche Routinen werden oft lange unverandert praktiziert, da sie Komplexitat re-
duzieren und somit Alltag erleichtern, kénnen sich aber grundsatzlich verandern und werden daher
als duRerst relevant fiir die Veranderung von Lebensstilen und Konsummustern angesehen (John et
al., 2012; Schafer und Jager-Erben 2011; StieR 2006). Je einfacher Konsumalternativen in den Alltag
integriert werden kdnnen und je schneller sie sich in neuen Routinen manifestieren, desto eher und
einfacher werden sie von Kunden angenommen — und umgekehrt. Dieser theoretische Hintergrund
hat hohe Relevanz bei der Betrachtung der Frage, wie das Einkaufen in unverpackt-Laden “erlernt”
und langfristig in den Alltag integriert wird, wie sich also neue Einkaufsroutinen herausbilden.

Die Thesen zu Beginn des Projekts waren, dass der unverpackte Einkauf (i) voraussetzungsreich ist
und sich in vielfacher Hinsicht vom Ublichen Einkauf unterscheidet, weshalb die Integration in den
,hormalen” Alltag mit zusatzlichem Aufwand verbunden ist, (ii) den Kunden aber einen klaren Mehr-
wert bietet und aus bestimmten Griinden dem Einkauf in klassischen Einkaufsstatten vorgezogen
wird und (iii) durch bestimmte Hirden erschwert wird, die sich aber tiberwinden lassen.

Solche Fragestellungen lassen sich nur bedingt durch klassische Befragungen beantworten, weil Be-
fragte dazu neigen, eigene Einkaufsgewohnheiten anders wiederzugeben, als sie faktisch sind; es
werden darum oftmals eher allgemeine Zustimmungen, nicht jedoch tatsachliche Konsumpraktiken
erfasst. Aus diesem Grunde wurden die Einkaufsgewohnheiten von unverpackt-Kund*innen mit Hilfe
der sogenannten Tagebuchmethode untersucht. Hierfir wurden Teilnehmer*innen ausgewahlt, die
durch regelmaliges Protokollieren ihrer gesamten Lebensmitteleinkdufe zuverlassige Angaben zu
Einkaufsort und -zeit, Rahmenbedingungen, gekauften Produkten sowie der Bewertung des jeweili-
gen Einkaufs machten. Im Gegensatz zu klassischen, retrospektiven Befragungen miissen auf diesem
Weg keine Zeitperioden oder Haufigkeiten geschatzt werden, da sie prazise erfasst und somit auch
auBergewodhnliche Ereignisse oder Unterbrechungen von gewohnten Mustern sichtbar werden. Dies
ist vor allem dann relevant, wenn routinierte Handlungen - wie Einkaufen - detailliert und differen-
ziert erfasst werden sollen.

Konkret wurde dafiir in zwei unverpackt-Laden in zwei gréBeren deutschen Stadten eine Vorabbefra-
gung durchgefiihrt, in der moglichst viele Kund*innen gebeten wurden, kurze Angaben zu ihren Ein-
kaufsgewohnheiten zu machen sowie zu ihrer generellen Bereitschaft, an einer tiefergehenden Erhe-
bung teilzunehmen. Aus denjenigen Personen, die sich fir eine Teilnahme an der weitergehenden
Tagebuchstudie bereit erklarten, wurden in soziodemographischer Hinsicht moglichst heterogene
Teilnehmer*innen ausgewahlt. Ilhnen wurden die fir den weiteren Studienverlauf notwendigen Fra-
gebogen (siehe Anhang) in ausgedruckter Form zugesandt und der Ablauf und die Nutzung der Tage-
buchblatter in telefonischen Einzelgesprachen (,,Briefings” von je 20 bis 30 Minuten Dauer) erlautert.
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Das sorgfaltige und kontinuierliche Ausfiillen der Bégen wurde durch die Zahlung eines Incentives in
Hohe von 50€ und der Teilnahme an einer Verlosung sowie die regelmaRige Kontaktierung der Teil-
nehmer wahrend der Erhebung sichergestellt.

Insgesamt wurde fir die Erhebung (alle Erhebungsinstrumente finden sich im Anhang) also ein mehr-
stufiges Verfahren genutzt:

Tabelle 11: Vorgehen und Erhebungsinstrumente Tagebuchstudie

(1) Einmalig auszufiillender Erhe- In zwei unverpackt-Laden wurden Fragebdgen ausge-
bungsbogen (Vorab-Befragung) legt, in denen Kunden Angaben zu soziodemographi-
schen Daten, der Einkaufshaufigkeit in verschiedenen
Einkaufsstatten sowie zu ihrer Teilnahmebereitschaft
an der Tagebuchstudie machten.

(2) Einmalig auszufiillender Fragebo- Es wurden u.a. quantitative und qualitative Daten zur
gen fiir jede Einkaufsstatte Zufriedenheit mit dem Angebot und zu Griinden fir die
Wahl der Einkaufsstatte erhoben.

(3) RegelmaRBig auszufiillender Erhe- Flr jeden durchgefiihrten Lebensmitteleinkauf wurde
bungsbogen ein Fragebogen ausgefillt (inkl. Kassenbon). So wurden
die gekauften Produkte, ihre Preise und z.B. Informati-
onen zur Planung des Einkaufs und zur Nutzung von
Behaltern erhoben.

Der Riicklauf der Bogen war hoch: Mit wenigen Ausnahmen sendeten alle Studienteilnehmer*innen
bis zum Ende des Erhebungszeitraums zahlreiche und vollstdndig ausgefillte Bégen. Die auf diese
Weise generierten Daten wurden gesammelt und mit Hilfe der Software SPSS ausgewertet.

5.3.2.1 Ergebnisse der Tagebuchstudie

Insgesamt wurde durch die Tagebiicher trotz der nur 48 Teilnehmer*innen ein groRer Datensatz ge-
neriert. Insgesamt wurden 575 Einkdufen und 4.452 gekaufte Produkte im Wert von 11.234 € erfasst.
Dabei handelt es sich um einen Mix quantitativer und qualitativer Daten, die Einkaufsgewohnheiten
einer gleichbleibenden Gruppe heterogener Kunden Uber einen langeren Zeitraum hinweg abbilden.
Dieser Datensatz ermdoglicht eine Vielzahl von Auswertungen und Rickschliissen. Im Folgenden wer-
den die wichtigsten Erkenntnisse zusammengefasst.

Aufgrund der relativ geringen Fallzahl (N = 48) lasst die soziodemographische Zusammensetzung
keinen Riickschluss auf unverpackt-Kunden insgesamt zu. In der Stichprobe zeigen sich folgende Ten-
denzen: Ein Grol3teil der Befragten ist weiblich, verfiigt tiber ein Haushaltsnettoeinkommen zwischen
1000 € — 3000 € und einen Hochschulabschluss und arbeitet als Angestellte. Das Alter verteilt sich
relativ ausgeglichen zwischen 20 und 67 Jahren. Einige der Teilnehmer waren arbeitslos, gering ver-
dienend oder befanden sich bereits in Rente.

Unabhangig von einer konkreten soziodemografischen Beschreibung der Teilnehmer*innen konnten
die Daten jedoch genutzt werden, um mithilfe der Methode der empirischen Typenbildung (Kelle und
Kluge 2010) “unverpackt-Einkaufstypen” zu identifizieren. Dazu fand eine Clusterung nach der Ein-
kaufsintensitat statt und ein systematischer Vergleich der Falle anhand der folgenden sechs Variab-
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len: 1. HaushaltsgroRe, Budget, Bildungshintergrund, 2. Nahe zum Laden, 3. Dauer der Kundschaft, 4.
Einkaufsrythmus, 5. Planungstypus und 6. Haufig aufgesuchte weitere Einkaufsstatten.

Demnach lassen sich folgende Typen unterscheiden:

Tabelle 12: unverpackt-Kundentypen

Typ 1: Seltenkaufer mit nied- | GrofSere Haushalte mit niedrigerem Budget, die schon langer un-
rigem Budget verpackt einkaufen und Routinen gefunden haben fir ihren selte-
nen, aber regelmaRigen unverpackt-Einkauf, fir den sie in der Re-
gel extra anfahren. Im unverpackt-Laden kaufen sie vor allem Non-
Food. Insgesamt kaufen sie sehr haufig Lebensmittel ein und ver-
sorgen sich neben dem unverpackt-Laden in vielen verschiedenen

Geschaften.
Typ 2: Besserverdienende Gut oder besserverdienende Ein- bis Zweipersonenhaushalte, fur
Neukunden die sich unverpackt- und Supermarkteinkauf gut erganzen, die den

unverpackt-Laden gut erreichen kénnen, aber noch nicht sehr lan-
ge dort einkaufen und die Routinen (noch) nicht optimal entwi-

ckelt haben.
Typ 3: unverpackt-Intensiv- Verbraucher mit geringem bis mittlerem Einkommen, die den un-
Kunden verpackt-Laden sehr gut erreichen, als ,treue Stammkunden”

schon lange hier einkaufen, stabile Routinen etabliert haben und
sich hauptsachlich hier versorgen. Sie kaufen insgesamt selten
Lebensmittel ein und suchen andere Einkaufsstatten lediglich er-
ganzend auf.

Es gibt also nicht den einen unverpackt-Kunden oder die eine unverpackt-Kundin, sondern es sind
deutliche Unterschiede darin erkennbar, wie intensiv der unverpackt-Laden fiir den Lebensmittelein-
kauf genutzt wird. Gleichzeitig gibt es Gemeinsamkeiten zwischen verschiedenen
Kund*innengruppen, die in diesem Typen-Modell erstmal systematisch beschrieben wurden. So
scheint es Zusammenhange zwischen Dauer(haftigkeit) des Einkaufs in unverpackt-Ldden, Ndhe zum
Laden und der Entwicklung von Einkaufsroutinen zu geben.

Unabhangig von der Typenbildung wurden die aggregierten Daten ausgewertet, um allgemeine Aus-
sagen zu den Einkaufsgewohnheiten der untersuchten unverpackt-Kund*innen treffen zu kénnen.
Wie oben erwadhnt, ergeben die aggregierten Daten aller Kund*innen fir den Erhebungszeitraum
Uber alle Einkaufsstatten hinweg insgesamt575 Einkdaufen und 4.452 gekaufte Produkte im Wert von
11.234 €. Im Detail gibt es groRe Unterschiede zwischen den Teilnehmer*innen: Die Spanne reicht
von 4 bis 32 Einkdufen und von 13 bis zu Gber 190 gekauften Produkten im Erhebungszeitraum. Im
Durchschnitt wurden je Teilnehmer*in 12 Einkdufe innerhalb der drei Wochen getétigt. Sowohl hin-
sichtlich der Einkaufshaufigkeit, der dort gekauften Produkte und des ausgegebenen Budgets waren
die wichtigsten Einkaufsstatten unverpackt-Ldden und Supermarkte. Bioldden wurden seltener und
Discounter kaum aufgesucht (siehe Abbildung 15).
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Supermarkt I 22 4%
Unverpackt-Laden I 21,6%
Bio-Laden I 18,1%
Wochenmarkt/ Hofladen [N 10,6%
Drogerie NN 8,3%
Discounter NN 6,1%
Lebensmittelfachgeschaft N 3,7%
Sonstiges NN 9,2%

0,0% 5,0% 10,0%  150%  20,0%  25,0%

Prozentualer Anteil der Einkdufe je Einkaufsstatte [n = 575]

Abbildung 15: Verteilung der Einkéufe je Einkaufsstditte

Im unverpackt-Laden wurden dabei vor allem ,typische” unverpackt-Produkte gekauft, also vor-
nehmlich Trockenwaren. Uber 80% der insgesamt gekauften Getreideprodukte, des Reis‘ und der
Hilsenfriichte wurde im unverpackt-Laden erworben, nur 20% also in anderen Einkaufsstatten. Wei-
tere wichtige Produkte sind Niisse und Saaten, Musli und Flocken sowie Trockenfriichte. Frischwaren
wie Obst und Gemise und Molkereiprodukte wurden dagegen haufig eher anderswo gekauft — mog-
licherweise, weil sie in anderen Einkaufsstatten in groRerer Auswahl angeboten werden, oder weil
man sie, gerade in Hinblick auf Obst und Gemiise, auch anderswo unverpackt erwerben kann. Die
vorliegenden Daten kénnen hierauf keine Antwort geben, die im Anschluss gefiihrten qualitativen
Interviews gaben allerdings entsprechende Hinweise.

Bezliglich der angegeben Griinde, aus denen eine Einkaufsstatte aufgesucht wird, gibt es deutliche
Unterschiede zwischen dem unverpackt-Laden und anderen Geschaften: klassische Laden werden
vor allem aufgrund der rdumlichen Nahe aufgesucht, und/oder wegen der Produktauswahl (bei-
spielsweise, weil es dort Bioprodukte oder besondere, bevorzugte Produkte gibt). Der mit Abstand
am haufigsten genannte Grund, warum der unverpackt-Laden aufgesucht wird, ist dagegen die Mog-
lichkeit, dort Mill zu vermeiden und Verpackung einzusparen, gefolgt von der angenehmen Atmo-
sphéare im Laden und der Freundlichkeit der Mitarbeiter*innen. Relevant fiir den Einkauf im unver-
packt-Laden ist somit genau das, was das Ladenkonzept im Kern ausmacht: Das Angebot an weitge-
hend verpackungsfreien Produkten und damit die Méglichkeit, Verpackungsabfall individuell zu ver-
meiden.

Dafir nehmen Kund*innen auch einen Umweg in Kauf: Die Tageblicher haben ergeben, dass die
meisten Einkdufe zu FulR oder mit dem Fahrrad erledigt werden. Besonders Discounter, Drogerie und
Wochenmarkt sind fir die meisten Teilnehmer fuBlaufig, also in unmittelbarer Ndahe erreichbar.
Wenn Kund*innen Extrawege in Kauf nehmen, tun sie dies vor allem fiir den Bio-Laden, Lebensmit-
telfachgeschafte, Wochenmaérkte bzw. Hofladen, und eben den unverpackt-Laden. Fiir 22 von 48
Studienteilnehmern ist ein Umweg oder eine extra Anfahrt nétig, um zum unverpackt-Laden zu ge-
langen. Gefragt nach Bedingungen, unter denen sie den unverpackt-Laden o6fter aufsuchen wiirden,
geben entsprechend die mit Abstand meisten Teilnehmer*innen eine bessere Erreichbarkeit bzw.
groBere Nahe zum Wohnort an (18 von 55 Nennungen). Gleichzeitig wird die Entfernung zum Laden
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an anderer Stelle jedoch nicht als bedeutende Hiirde fiir den Einkauf genannt. Es wird somit deutlich,
dass von vielen Kunden fiir den unverpackten Einkauf bereitwillig ein Umweg in Kauf genommen
wird.

Die Studienergebnisse zeigen also unter anderem, dass die untersuchten Kund*innen tatsachlich
einen groRen Teil ihrer Einkdufe im unverpackt-Laden erledigen und dass dieser eine wichtige Ein-
kaufsstatte unter anderen ist. Gleichzeitig hat er eine besondere Stellung, weil er aus anderen Griin-
den aufgesucht wird als andere Einkaufsstatten und mitunter extra angefahren wird. Damit hat sich
die These bestatigt, dass sich der unverpackte Einkauf nicht vollig problemlos — zumindest nicht von
Anfang an — in den alltaglichen Lebensmitteleinkauf einfligt, sondern dass Routinen umgestellt wer-
den missen. Das zeigt sich auch bei der Frage nach Herausforderungen: Offen danach befragt, was
bei ihren ersten unverpackt-Einkdaufen schwer fiel, geben nur wenige Teilnehmer die Erreichbarkeit
des Ladens an. Stattdessen wurde — mit grolem Abstand — von etwa der Halfte (47 %) der Teilneh-
mer das Besorgen und Mitnehmen von passenden und ausreichenden Behaltern genannt. Dariiber
hinaus wird darauf hingewiesen, dass das Neuorganisieren von Abldufen und der Einkaufsprozess
insgesamt Hiirden darstellen. Mehrfach wurde jedoch auch genannt, dass es beim ersten Einkauf
keine Hirden gab bzw. eine gute Vorbereitung ausreicht, um den Einkauf problemlos zu bewiltigen
(siehe Abbildung 16).

Gentigend u. passende Behaltnisse besorgen und mitbringen N 34,3%
Abldufe neu organisieren GGG 17,9%
Einkaufprozess ingesamt (Wiegen, Abfiillen etc.) NN 13,4%
"Nichts"/ Kaum Hlrden [N 10,4%
groRe Entfernung zum Laden / Aufwand der An- und Abreise [l 4,5%
Hohes Gewicht des Einkaufs [l 3,0%

Lange Dauer des Einkaufs, Zeitwaufwand 1l 3,0%

0,0%  10,0% 20,0% 30,0%  40,0%

Hiirden beim ersten unverpackt-Einkauf: Anzahl der Nennungen [n = 67]

Abbildung 16: Hiirden beim ersten unverpackt-Einkauf

Mogliche Hilfen fir (Neu-)Kunden kénnen also beim Behédltermanagement und der Unterstiitzung
beim Einkaufsprozess ansetzen. Die Untersuchung zeigt namlich auch, dass vor allem durch Gewohn-
heit die Planung der Einkdufe und Mitnahme von Behdltern leichter fallt und am Ende gut in den
Alltag integriert werden kann. So nehmen Kunden, die schon langer im unverpackt-Laden einkaufen,
i.d.R. eigene Behdlter mit und missen nur in Ausnahmefidllen zu zusatzlichen Lésungen greifen. Ba-
sierend auf diesen Erkenntnissen wurde im Rahmen des Projektes die Idee der Toolbox mit Tipps
zum unverpackten Einkaufen entwickelt, die im weiteren Projektverlauf umgesetzt wurde (siehe Ka-
pitel 5.3.4)
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5.3.2.2 Fazit

Auf Basis der Ergebnisse lassen sich unverpackt-Kund*innen beschreiben als qualitdtsbewusste Ver-
braucher*innen, die ihre individuelle Abfallmenge reduzieren wollen und die unverpackt-Ladden als
besondere Orte sowie deren Angebote schatzen. Wie genau die unverpackt-Ldden genutzt werden,
unterscheidet sich je nach Kund*innentyp. Wahrend unverpackt-Seltenkaufer nur gelegentlich im
unverpackt-Laden einkaufen und sich dort vor allem mit Non-Food-Artikeln versorgen, ansonsten
aber die ganze Bandbreite an Einkaufsstatten nutzen, beziehen unverpackt-Intensivkunden hier ei-
nen GroRteil der Waren des taglichen Bedarfs und gehen nur selten und ergédnzend in andere Ein-
kaufsstatten. Wieder andere — die Neukunden — kombinieren den Supermarkt und unverpackt-Laden
flr ihre Lebensmitteleinkdufe und benotigen haufiger zusatzliche Behalter.

Die Studie konnte auch bestatigen, dass unabhdngig von der Betrachtung der einzelnen Typen un-
verpacktes Einkaufen voraussetzungsreich ist und sich in vielfacher Hinsicht vom Ublichen Einkauf
unterscheidet, weshalb die Integration in den Alltag fur viele Kunden mit zusatzlichem Aufwand ver-
bunden ist — insbesondere zu Beginn. Gleichzeitig bietet es den Kund*innen offenbar einen klaren
Mehrwert und wird aus bestimmten Griinden (Verpackungsreduktion, bedarfsgerechte Mengen und
Produktqualitat) dem Einkauf in klassischen Einkaufsstatten vorgezogen. Durch bestimmte Hirden
(Behaltermanagement, Routinen und Abldufe, Einkaufsprozess und Entfernung) wird es andererseits
erschwert, weshalb es zusatzlich zu klassischen Einkdufen stattfindet und eine Aufbereitung prakti-
scher Tipps fur (Neu-)Kund*innen hilfreich und sinnvoll ist.

5.3.2.3 Aufbereitung der Ergebnisse

Die Ergebnisse der Tagebuchstudie wurden in verschiedener Form verwertet. Zum einen wurde eine
umfassende Auswertung der einzelnen abgefragten Aspekte erstellt, kommentiert und den unver-
packt-Ldden, mit denen das Projekt kooperierte, zur Verfligung gestellt. Insbesondere die
Kund*innentypen wurden beim 4. unverpackt-Workshop in Nirnberg vorgestellt und mit den Teil-
nehmer*innen diskutiert. Das Modell stie8 auf groRes Interesse und wurde von den Ladner*innen
verifiziert: Viele erkannten einzelne Stammkund*innen in der Typisierung wieder und konnten sie
den Typen zuordnen. Das Schema kann genutzt werden, um beispielsweise MarketingmaBnahmen
entsprechend anzupassen.

Dariiber hinaus wurden die Ergebnisse den Teilnehmer*innen der Tagebuchstudie vorgestellt. Dafir
wurde in jeder der zwei Stddte, in denen die Teilnehmer*innen rekrutiert worden waren, eine
Abendveranstaltung angeboten, in deren Rahmen zum einen das Projekt und die Ergebnisse prasen-
tiert wurden, zum anderen aber auch die damals bereits zum Teil entwickelten Tipps fiir den unver-
packten Einkauf diskutiert wurden (siehe Kapitel 5.3.4).

SchlieRlich wurden die Ergebnisse in Form eines Artikels zusammengefasst und veréffentlicht: Okolo-
gisches Wirtschaften: Kroger, M.; Wittwer, A.; Pape, J.: Unverpackt einkaufen: Mit neuen Routinen
aus der Nische? (12/2018).
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5.3.3 Qualitative Interviews

Ergdnzend zur Tagebuchstudie wurden qualitative Interviews mit ausgewahlten Teilnehmer*innen
dieser ersten Erhebung gefiihrt. Ziel der Interviews war es, Aspekte zu beleuchten, die durch die Ta-
geblicher nicht umfassend genug erfasst werden konnten und ein besseres Verstandnis fir Motivati-
on, Ablaufe und Hirden der unverpackten Einkdufe zu ermdoglichen. Schwerpunkte der Interviews
waren insbesondere:

e  Motivation fir unverpackt-Einkauf und Alleinstellungsmerkmal
e Auswahl von Einkaufsstatten

e Planung und Ablauf des Lebensmitteleinkaufs allgemein

e Planung und Ablauf des unverpackt-Einkaufs

e Bewertung von Preisen, Sortiment, Marken, Warenprasentation

e Hiirden und Verbesserungsmoglichkeiten

Zwischen Juli und August 2018 wurden insgesamt 17 Personen mit Hilfe eines teilstandardisierten
Fragebogens (siehe Anhang) interviewt. Die Interviewlange betrug zwischen 40-60 Minuten, am Ende
lagen also rund 14 Stunden Interviewmaterial vor. Die Interviews wurden transkribiert und inhalts-
analytisch mit Hilfe der Software Zkn3 (,Zettelkasten”) ausgewertet. Wichtige Ergebnisse werden im
Folgenden zusammengefasst.

5.3.3.1 Ergebnisse der Interviews

Die Interviews ermoglichten zusatzlich zur Tagebuchstudie eine umfassende Einsicht in den Einkaufs-
alltag der befragten Personen. Es zeigte sich deutlich, dass der unverpackte Einkauf immer dhnlich
motiviert ist — im Zentrum steht der Wunsch, Verpackung einzusparen, zum Umweltschutz beizutra-
gen, ,etwas Gutes zu tun” und auBBerdem die Wertschatzung des Sortiments und des Ladenkonzepts
an sich. Auch das, was den unverpackt-Laden einzigartig macht, wird oft dhnlich beschrieben: Die
befragten Kund*innen nehmen wahr, dass der unverpackt-Laden sich deutlich von anderen Einkaufs-
statten unterscheidet, er erfillt fiir sie neben der Funktion der Lebensmittelversorgung auch andere
Funktionen. Als Alleinstellungsmerkmale genannt werden — wie auch in der Tagebuchstudie — die
besondere Atmosphéare und die Freundlichkeit der Mitarbeiter*innen, dariiber hinaus aber auch As-
pekte wie Vertrauen in die Mitarbeiter*innen und die Sortimentsauswahl, der Kontakt zu Gleichge-
sinnten, das Erleben von ,SpaR“ beim Einkauf und das familidre, individuelle Umfeld statt der Ano-
nymitat im Supermarkt.

,les ist] halt nicht dieses schnell einkaufen und schnell die Sachen besorgen, sondern be-
wusstes Einkaufen mit, wenn man die Zeit mitbringt, vielleicht auch noch einen Kaffee ge-
nief3en kénnen. Also so wie dieses Komplettpaket, ein Wohlfiihlort.” (M_13_28)

Gerade diese besondere Atmosphare der unverpackt-Laden macht — neben dem Angebot unverpack-
ter Ware - ihr Alleinstellungsmerkmal aus und unterscheidet sie fiir Kund*innen deutlich von (gréRe-
ren) Laden, die nur ein teilweise unverpacktes Angebot haben. Die Wahrnehmung der Kund*innen
deckt sich in dieser Hinsicht mit der Selbstwahrnehmung der Laden, deren Blick auf ihre eigenen
Starken im Rahmen einer SWOT-Analyse wahrend des zweiten unverpackt-Workshops in Mainz er-
mittelt wurde (siehe auch Kapitel 0).
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Insgesamt zeigen die Interviews tber alle Themen hinweg, dass die Interviewpartner*innen den un-
verpackt-Laden sehr schatzen und ihm wohlwollend gegeniiberstehen. Auch wenn es im Detail
durchaus Kritik an manchen Aspekten gibt, beispielsweise fehlende Produkte im Sortiment, oder
wenn vereinzelt anklingt, dass der Einkauf doch immer noch umstandlich oder teu(r)er ist, wird viel
Verstandnis daflr aufgebracht, dass sich das ganze Konzept noch in der Entwicklung befindet und
dass man auch als Kund*in Teil eines Prozesses ist. Vertrauen in den Laden und die individuelle Per-
sonlichkeit des/der Inhaber*in spielen eine entscheidende Rolle, sie sind mit das wichtigste Kapital
der Laden. Hirden, die es nach wie vor geben kann, werden “fiir die Sache” in Kauf genommen.

GroRRe Unterschiede gibt es in Hinblick darauf, wie der Einkauf organisiert und umgesetzt wird, und
wie stark sich Abfallvermeidung durch den gesamten Einkaufsstil zieht. Es gibt sowohl Kund*innen,
die einen umfassenden Zero-Waste-Lebensstil anstreben, wenig Kompromisse eingehen und nahezu
ihren gesamten Lebensmitteleinkauf im unverpackt-Laden erledigen, als auch Kund*innen, die nur
teilweise dort einkaufen. Dies hat bereits die Tagebuchstudie gezeigt, die Interviews geben nun zu-
satzlich Hinweise darauf, wie dies begriindet ist: Neben der reinen Uberzeugung spielen der An-
fahrtsweg und die Lebenssituation eine groRe Rolle. Beispielsweise geben Kund*innen mit Kindern
haufig an, Kompromisse einzugehen, ebenso Kund*innen, die nicht (mehr) in direkter Ndhe des La-
dens wohnen. AuRerdem werden immer wieder Produkte erwahnt, fiir die es noch keine unverpack-
te Losung gibt, z.B. Chips, Fleischersatzprodukte oder Tiefklihlware, und die darum anderswo gekauft
werden.

,Ich glaube so gerade mit Kindern, ich glaube man darf sie auch nicht iiberstrapazieren, also
irgendwie ausgrenzen von den Freunden, alle haben so ein [Panini-]JAlbum, alle sammeln die
Karten, nur unser No Waste-Kind darf das nicht, [...] irgendwie passt das dann auch nicht
mehr.” (HH_15 31)

Die Interviews haben, erganzend zur Tagebuchstudie, gezeigt, dass es nicht “den einen oder die eine”
unverpackt-Kund*in gibt, sondern dass es vielfaltige Wege gibt, den unverpackten Einkauf in den
Alltag zu integrieren. Vor allem zu Beginn ist der unverpackt-Einkauf offenbar oft mit einem erhéhten
Planungsbedarf verbunden, und Planung und Vorbereitung stellen demnach fiir manche auch den
groRten Unterschied zum klassischen Einkaufen dar.

,lch glaube, dass ist so die gréfste Umstellung [...], aber so generell um dort einkaufen zu
kénnen, muss man halt anfangen den Einkauf schon Zuhause zu beginnen, genau. Das ist
eigentlich auch ein grofser Unterschied, was man auch glaube ich erstmal lernen muss, ja.”
(M_21_27)

In wie fern sich die unverpackten Einkdufe auch nach langerer Zeit noch von anderen Einkdufen un-
terscheiden, wird unterschiedlich wahrgenommen: Fir manche Kund*innen sind die unverpackt-
Routinen auch langfristig anders als bei anderen Einkdufen. In Bezug auf die Einkaufsplanung kann
das bedeuten, dass der Einkauf im unverpackt-Laden — anders als andere Einkdaufe — Gberhaupt ge-
plant wird: Einige Kund*innen berichten, dass klassische Einkdufe nach wie vor eher spontan erfol-
gen, unverpackt-Einkdufe jedoch geplant werden. Das ist unter anderem dann der Fall, wenn der
Laden gezielt angefahren werden muss oder wenn Behélter zu Hause erst noch gereinigt, gesammelt
und mitgenommen werden miussen. Die Einkaufsliste muss teilweise anders oder sorgfaltiger gefiihrt
werden, z.B. weil der Laden relativ weit entfernt ist und nichts vergessen werden soll, was nicht noch
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spontan nachgekauft werden kann. Zudem unterscheiden sich die Einkaufshaufigkeit und der Rhyth-
mus von anderen Laden: Trockenware kann man besser ,planen” als andere Produkte, weshalb sie
gut und seltener auf Vorrat gekauft werden kdnnen, wahrend Frischware spontan, kurzfristig, haufi-
ger, an unterschiedlichen Orten und in variablen Mengen gekauft wird. Wenn die lange haltbaren
Trockenwaren zur Neige gehen, wird der nachste unverpackt-Einkauf geplant, wahrend spontan ein
Supermarkt aufgesucht wird, wenn Kase fehlt.

Andere Kund*innen dagegen planen alle Einkdufe stark, nicht nur den Besuch im unverpackt-Laden —
z.B. weil sie familiar oder beruflich stark eingebunden sind und nur bestimmte Zeitfenster zur Verfi-
gung haben — und empfinden den unverpackt-Einkauf darum nicht als planungsintensiver als andere
Einkdufe. Manche wiederrum planen den unverpackt-Einkauf gar nicht besonders. Fiir eine inter-
viewte Person beispielsweise reiht sich der unverpackt-Laden ein in eine Liste von Laden, die je nach
Gelegenheit aufgesucht und ,, durchstreift” werden, ohne dass vorher stark geplant wird, was gekauft
werden soll. Es gibt also verschiedene ,Planungs-Typen“, wobei der Grad der Planung und der emp-
fundene Aufwand variiert und nicht nur von den Besonderheiten des Konzeptes, sondern auch von
der eigenen Alltagsgestaltung, den gekauften Produkten und der Entfernung abhangt.

Der Ablauf des Einkaufs im unverpackt-Laden selbst erfolgt in der Regel relativ routiniert und struktu-
riert. Die Interviewpartner*innen konnten recht genau schildern, was sie in welcher Reihenfolge tun:
Oft werden zunéachst Behalter, dann werden Produkte in einer gewissen Reihenfolge abgefiillt (bei-
spielsweise erst Milchprodukte an der Theke, dann Trockenware, dann Non-Food; oder Frischwaren
werden immer am Ende gekauft), oder es wird ein Behalter nach dem anderen aus dem Korb ge-
nommen und jeweils das Produkt abgefiillt, das fir diesen Behalter vorgesehen ist bzw. das laut Ein-
kaufsliste als ndchstes gekauft werden soll. Gibt es keine festen Behalter, dann gehort es zum Einkauf
dazu, dass vor Ort jedes Mal Uberlegt werden muss, welcher Behalter diesmal am besten fiir welches
Produkt verwendet werden soll, abhdngig von seiner Art und GroRe. Manche Produkte werden von
Mitarbeiter*innen abgefillt (z.B. staubendes Waschmittel). In solchen Féllen werden die entspre-
chenden Behilter zundchst an der Kasse abgegeben, dann beginnt der eigenen Einkauf.

Unterschiede gibt es bezliglich des Transports des Einkaufs durch den Laden. Das Gewicht des Korbes
mit Behéltern flhrt dazu, dass spezifische Routinen gefunden werden: Manche Kund*innen legen
ihre Behalter in einen Einkaufskorb und tragen oder schieben diesen durch den Laden; viele suchen
sich eine feste ,Station”, beispielsweise einen Stuhl oder Cafétisch, stellen ihre Behalter dort ab,
fullen einen nach dem anderen und kehren immer wieder zur , Basis” zurlick. Der Einkauf ist also
platzintensiv, die Kund*innen bewegt sich anders durch den Laden als bei einem Supermarkteinkauf.

Beim Bezahlen ist eine Besonderheit, dass die Reihenfolge, in der die Ware abgerechnet wird, nicht
selbst gesteuert werden kann, weil es kein Kassenband gibt. Vielmehr muss mit der Verkauferin
kommuniziert werden, damit schwere Ware zuerst abkassiert wird, um dann auch als erstes unten in
den Beutel, Rucksack oder Trolley gepackt werden zu kdnnen. Solche Details machen deutlich, dass
mit einiger Erfahrung offenbar tatsachlich gut funktionierende und sich von Abldufen in normalen
Supermarkten unterscheidende Routinen gefunden werden. Zeit, Ruhe und Platz beim Einkauf spie-
len eine wichtige Rolle.
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5.3.3.2 Fazit

Wahrend die Ergebnisse der Tagebuchstudie umfassende Einblicke darliber erméglicht haben, wie
sich Lebensmitteleinkaufe in den Alltag der Teilnehmer*innen einfligen, welche Produkte in welchen
Laden gekauft werden und welchen Stellenwert der unverpackt-Laden dabei einnimmt, konnten die
Interviews Informationen dazu liefern, welche Motivationen und Gedanken dahinter stehen. Es hat
sich gezeigt, dass der unverpackt-Laden in der Regel tatsachlich als ein besonderer Ort wahrgenom-
men wird, der aus Uberzeugung aufgesucht und wertgeschitzt wird. Gerade hinsichtlich der Planung
der Einkaufe, aber auch im Laden selbst miissen neue Routinen gefunden werden, was Ubung erfor-
dert. Dabei wurde jedoch auch deutlich, dass dies nicht nur aus dem Wunsch heraus erfolgt, Verpa-
ckungsmill einzusparen, sondern weil der unverpackte Einkauf bzw. der Besuch des unverpackt-
Ladens als etwas insgesamt Positives erlebt wird — der Einkauf macht SpaR, Kund*innen gehen mit

IM

einem ,guten Geflhl“ nach Hause, sie schatzen die Produkte und suchen den Laden also insgesamt
gerne auf. Fur die alltagstaugliche und langfristige Etablierung neuer Einkaufsroutinen scheint also
nicht nur Uberzeugung, sondern auch dieses positive Erleben wichtig zu sein — bis auf wenige Aus-
nahmen wird der unverpackte Einkauf nicht (mehr) als miihsam oder schwierig geschildert, sondern
wie eine Selbstverstandlichkeit. Gleichzeitig ist es auch die Regel, dass ebenso selbstverstandlich
andere Einkaufsstatten aufgesucht werden, eher selten leben die befragten Kund*innen ein ,Zero
Waste“-Leben oder streben dieses liberhaupt an. Die Griinde hierfiir sind vielfaltig und in der Regel
pragmatisch: sie reichen von finanziellen Aspekten iber den Wunsch, sich sozialen Gewohnheiten ein

Stlick weit anzupassen bis hin zur Verfligbarkeit von unverpackten Produkten und Alternativen.

5.3.3.3 Aufbereitung der Ergebnisse

Teile der Ergebnisse wurden den Ladner*innen beim 6. unverpackt-Workshop in Hannover prasen-
tiert und mit ihnen diskutiert. Es zeigte sich, dass grolles Interesse an der detaillierten Sicht von
Kund*innen auf das Konzept besteht. Des Weiteren werden die Ergebnisse in einem Beitrag fur den
geplanten Sammelband ,,einfach weglassen?” zusammengefasst und veréffentlicht.

5.3.4 Toolbox

Sowohl die Tagebuchstudie als auch die Interviews mit Kund*innen und die Gesprdache mit Lad-
ner*innen im Rahmen der Workshops haben gezeigt, dass das unverpackte Einkaufen zumindest am
Anfang nicht immer einfach ist und leichtfallt. Gleichzeitig wurde deutlich, dass kleine Kniffe, Hinwei-
se oder Verdnderungen in den Routinen helfen kénnen, den unverpackten Einkauf langfristig erfolg-
reich in den Alltag zu integrieren. Die untersuchten Kund*innen und Kunden haben verschiedenste
Ablaufe und Gewohnheiten entwickelt, um Hirden zu lberwinden. Diese ,Tipps“ wurden gesam-
melt, geclustert und in einem Dokument ausformuliert. Dieses Dokument wiederum wurde einigen
Teilnehmer*innen der Tagebuchstudie im Rahmen zweier Veranstaltungen vorgestellt, ebenso wie
den Ladner*innen und Ladnern beim 5. unverpackt-Workshops. Mit beiden Gruppen — sowohl mit
Kund*innen als auch mit Ladner*innen — wurde dariber diskutiert, wie diese Tippsammlung so auf-
bereitet werden kann, dass sie fiir die Zielgruppe hilfreich, zugédnglich und leicht erfassbar ist. Vor-
schlage umfassten beispielsweise die Erstellung eines Videos oder Comics, eine App, aber auch Pos-
ter, Flyer oder Postkarten. Sowohl Kund*innen als auch Ladner*innen stimmten darin Gberein, dass
die Tippsammlung auf verschiedenen Wegen - online und offline - zuganglich sein sollte, individuali-
sierbar sein sollte, gut grafisch aufbereitet und nicht zu ,akademisch” (siehe Abbildung 17).
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Abbildung 17: Feedback und Wiinsche von Kund*innen und Ladner*innen zur unverpackt-Toolbox

5.3.4.1 Ergebnisse: Toolbox fiir den unverpackten Einkauf

Um ein entsprechendes Produkt bzw. eine “Toolbox” mit verschiedenen Produkten realisieren zu
kénnen, ging das Projektteam eine Kooperation mit der Hochschule der populédren Kiinste Berlin ein.
Sieben Studierende des Studiengangs Mediendesign erarbeiteten im Rahmen eines Semesterprojekts
individuelle Entwirfe, um insgesamt rund 35 Tipps fir das unverpackte Einkaufen grafisch darzustel-
len.

Die Ergebnisse kdnnen nun von allen Interessierten als Postkarten, Poster oder Social-Media-Post
genutzt werden (siehe Abbildung 18 und Abbildung 19).
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Abbildung 18: Ubersicht Toolbox-Poster
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Einkaufsgemeinschaft griinden

Um Wege und Zeit zu sparen, kannst

(-\/\ du Einkaufsgemeinschaften mit
\/\ Nachbarn oder Freunden griinden.

ol
a

1. BEHALTER VORWIEGEN

inen sauberem Behdlter ob

merkt sich das Leergewicht beim driicken auf dem T

Abbildung 19: Beispiele fiir die grafische Umsetzung der Toolbox-Tipps

[Design: Rebecca Freund, Tupac Rodriguez]

5.3.4.2 Aufbereitung der Ergebnisse

Die kooperierenden Hochschulen wurden im September 2019 eingeladen, um das Projekt beim ,,Pla-
net Art Festival”
kum von rund 40 Personen wurden das Forschungsprojekt, die Kooperation sowie die Ergebnisse der

Studierenden prasentiert (siehe Abbildung 20, Abbildung 21 und Abbildung 22).

des Naturschutzbund Deutschland (NABU) in Berlin vorzustellen. Vor einem Publi-
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Abbildung 20: Impressionen PlanetArt Festival 2019 (1)
[Foto: A. Wittwer]
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Abbildung 21: Impressionen PlanetArt Festival 2019 (2)
[Foto: A. Wittwer]

Abbildung 22: Impressionen PlanetArt Festival 2019 (3)
[Foto: A. Wittwer]

Die fertigen Ergebnisse wurden aullerdem beim 7. unverpackt-Workshop in Stuttgart den Lad-
ner*innen und Ladnern prasentiert und stieBen auf sehr positive Resonanz. Die Produkte wurden
den Ladner*innen als Download zur Verfligung gestellt.

Sie wurden auRerdem als Informationsmaterial bei der Prasentation des Projektes auf der Internati-
onalen Griinen Woche 2020 genutzt und werden Uber das Projektende hinaus Interessierten zur
Verfligung gestellt.

5.3.5 USP unverpackt, Kund*innenwahrnehmung

Eine zentrale Frage bei der Betrachtung der Kund*innenperspektive war, vor allem fir die Lad-
ner*innen selbst, wie Kund*innen das unverpackt-Konzept wahrnehmen, was den Laden ausmacht
und von anderen Laden unterscheidet. Daran angeknipft wurde im Rahmen der Workshops immer
wieder die Frage diskutiert, wie mit Konkurrenz durch klassische Laden, die eine unverpackt-Strecke
anbieten, umgegangen werden kann.
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Diese Aspekte wurden zwar auch durch die Tagebuchstudie und die Interviews beleuchtet, insbeson-
dere zur Frage des Alleinstellungsmerkmals von unverpackt-Laden, der Wahrnehmung des Konzepts
durch (Neu-)Kund*innen und der Akzeptanz von unverpackt-Strecken in Biosupermarkten konnten
jedoch tiefergehende Erkenntnisse durch die Verfassung entsprechender Abschlussarbeiten gewon-
nen werden. Im Rahmen des Projektes beschéftigten sich folgende Arbeiten und Studienprojekte mit
den genannten Fragen:

e Wolf, Eva: Was ist die Markenidentitat des Unverpackt-Konzepts? (Bachelorarbeit)

o  Wolf, Alexander: Wahrnehmung des Unverpackt-Einkaufens und Erarbeitung der Hirden und
Vorteile des Konzeptes durch Verbraucher*Innen (Masterarbeit)

e Burlage, René: Nutzung des ,unverpackt“-Konzepts im Biosupermarkt, dargestellt am Bei-
spiel der denn’s Biomarktkette (Bachelorarbeit)

o Nickel, Laura: Unverpackt einkaufen im Bio-Supermarkt — eine explorative Fallstudie des un-
verpackt-Konzepts auf allen Stufen der Wertschopfungskette eines Berliner Bio-
Supermarktes (Masterarbeit)

e (Quantitative Befragung zum Image von unverpackt; Studierendenprojekt im Rahmen des
Moduls ,,Empirische Forschung” des Studiengangs Nachhaltige Unternehmensfiihrung an der
HNEE (Ergebnisse liegen nach Projektende vor)

5.3.5.1 Alleinstellungsmerkmal von unverpackt

Unverpackt-Laden in Deutschland sind sehr heterogen: Auch wenn inzwischen erste Laden Filialen
eroffnen, gibt es selbst zwischen diesen zum Teil groRe Unterschiede, jeder Ladeninhaber und jede
Ladeninhaberin setzt unterschiedliche Schwerpunkte bei der Sortimentsauswahl, der Ladengestal-
tung oder der Ansprache der Zielgruppe. Trotzdem gibt es zwischen den bestehenden Liaden Ge-
meinsamkeiten, die sich als Alleinstellungsmerkmal der unverpackt-Laden beschreiben lassen und die
die Konzept-Laden von groBeren Supermarkten mit unverpackt-Strecke unterscheiden. Der Frage,
was genau ,unverpackt” ausmacht und was die Ldden besonders macht, wurde zum einen beim
zweiten Workshops in Mainz nachgegangen, wo im Rahmen einer SWOT-Analyse die Starken von
yunverpackt” herausgearbeitet wurden; auflerdem hat die Studentin Eva Wolf in ihrer Bachelorarbeit
die Markenidentitat des unverpackt-Konzepts durch eine Analyse der Webauftritte verschiedener
unverpackt-Ldden untersucht.

Die SWOT-Analyse ergab, dass die eigentliche Starke der unverpackt-Ldden und auch das, was sie von
klassischen Einkaufsstatten unterschiedet, nicht nur der technische Aspekt des Konzepts — also das
Angebot von Ware in Spendern — ist. Die unverpackt-Ldden sehen gegeniiber anderen Geschaften
Starken hinsichtlich des Produktangebots: Die Ware ist von besonders hoher Qualitat, die Produkte
werden sorgfaltig vorausgewdhlt und vermitteln eine besondere Wertigkeit — sowie hinsichtlich des
Einkaufserlebnisses — Die Bedienung der Spender ist eine neue Erfahrung und kann Spal® machen,
Kund*innen sind insgesamt ,ndher” am Produkt, kdnnen vorab probieren, manche Ladner*innen
bezeichnen sich selbst als ,,Eventmanager” oder ,Produktberater”. Diese Aspekte machen die unver-
packt-Laden — noch — besonders, ein Alleinstellungsmerkmal bleiben sie aber mittelfristig womadglich
nicht. Ware offen in Spendern anzubieten kann und wird aber auch von anderen Laden umgesetzt,
nicht nur von den spezialisierten unverpackt-Laden. Langfristig und auch vor dem Hintergrund wach-
sender Konkurrenz durch den klassischen Lebensmitteleinzelhandel sehen die unverpackt-Laden ihre
wichtigste Starke und ein Alleinstellungsmerkmal in der Atmosphére in den Laden: Sie erzeugen bei
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Kund*innen ein , Wir-Gefuihl“ durch die kleineren Strukturen, den persdnlichen Kontakt zu den
Kund*innen und das Vertrauen, das sich gegenseitig entgegengebracht wird. Stichworte, die beim
Workshop in diesem Zusammenhang gesammelt wurden, sind Entschleunigung und Einfachheit, Ehr-
lichkeit und Authentizitdat, Sympathie Freundschaften, und Augenhdéhe. Die Laden schaffen eine Be-
gegnungsstatte fur Gleichgesinnte, in der man Erfahrungen teilen kann, nicht mehr anonym, sondern
Teil einer Gruppe ist und in der man quasi ,nebenbei” noch einkaufen kann. Die Ldden sind demnach
nicht nur ein Ort, bei dem man sich mit Lebensmitteln versorgen kann, sondern an dem man aktiv
Umweltschutz betreiben kann und gleichzeitig eine Anlaufstelle fir Bildung und Beratung zu einem
insgesamt abfallreduzierten Lebensstil vorfindet. Das , Herzstlick” von unverpackt sind in der Wahr-
nehmung der Ladner*innen Kundenndhe, Personlichkeit und Treue. Dass dieses Selbstbild der Laden
von Kund*innen ebenfalls so wahrgenommen wird, hat sich im Rahmen der Interviews bestatigt (sie-
he Kapitel 5.3.3). Den beschriebenen Zusatznutzen, den die unverpackt-Léden neben dem reinen
Angebot unverpackter Ware bieten, kdnnen gerade gréRBere Laden mit unverpackt-Strecke nur be-
dingt leisten.

Abbildung 23: Ergebnisse der Arbeitsgruppe zu Stdrken von unverpackt-Léden, 2. Unverpackt-
Workshop in Mainz

[Foto: Jens Winkler, systain ]

Ergdnzend zu dieser Selbsteinschitzung der Ldden und den Interviews mit unverpackt-Kund*innen
wurde im Rahmen einer Bachelorarbeit (Wolf 2018) die Markenidentitdt von unverpackt-Ldden un-
tersucht. Daflir wurden 25 zufillig ausgewahlte Webseiten von unverpackt-Laden hinsichtlich der
dort verwendeten Texte und Bildsprache untersucht, um so Aussagen zu Markenattributen, Marken-
nutzen, Markentonalitdit und Markenbild treffen zu kdénnen. Im Ergebnis wurde ein sogenanntes
Markensteuerrad entwickelt, dass diese Aspekte aufgreift und im Gesamtbild die Markenidentitat
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der untersuchten unverpackt-Ldden wiederspiegelt (siehe Abbildung 24). Auch hier bestétigt sich
wieder, dass die Konzept-Laden Gemeinsamkeiten haben — beispielsweise die Betonung der beson-
deren Produktqualitdten, das Angebot von Veranstaltungen und Beratung Gber den reinen Einkauf
hinaus sowie die Hervorhebung des persdnlichen, nachhaltigen Einkaufserlebnisses — die unverpackt
als Marke ausmachen und fir die Kommunikation und zur Abgrenzung gegeniber Streckenladen
genutzt werden kénnen.
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Abbifdung 8: Das Markensteuerrad am Belspiel des Unverpackt-Konzepts

(Eigene Darstellung nach Esch 2010, S. 102)

Abbildung 24: Markensteuerrad fiir unverpackt-Ldden
[Wolf 2018]

5.3.5.2 unverpackt in Biosupermarkten

Neben der Untersuchung der spezialisierten unverpackt-Konzeptladen wurden im Projekt auch Laden
mit unverpackt-Strecke in den Blick genommen. So wurden zwei explorative Fallstudien — eine Ba-
chelor- und eine Masterarbeit — durchgefiihrt, in denen das unverpackt-Konzept von zwei verschie-
denen Berliner Bio-Supermarktketten anhand von Kund*innenbefragungen untersucht wurde (Kro-
ger et al. 2019). In einer Filiale wurden zum Befragungszeitpunkt etwa 100 Produkte angeboten, in
der anderen rund 175 Produkte. Die Datenerhebungen erfolgten im Juli sowie im September 2018.
Ziel der Fallstudien war es, die Wahrnehmung, Nutzung und Bewertung der unverpackt-Abteilungen
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in diesen Bio-Supermarkten zu ermitteln. Basierend auf den Ergebnissen wurden Optimierungsmog-
lichkeiten und Handlungsempfehlungen entwickelt, um das unverpackte Einkaufen im Bio-
Lebensmitteleinzelhandel starker voranzutreiben und attraktiver zu gestalten.

Grundlage der Erhebung war ein Fragebogen mit quantitativen und qualitativen Anteilen. Er umfass-
te sechs unterschiedliche Themenbereiche: Einkaufsverhalten, die Nutzung und die Bewertung der
unverpackt-Abteilung, die Erwartung an den unverpackt-Einkauf, die Einstellung zu Lebensmittelver-
packungen allgemein und soziokonomische Daten. Der Fragebogen wurde mit der Umfrage-
Software QuestionPro erstellt, wodurch Antworten direkt auf Tablets eingetragen werden konnten.
Die Befragungen fanden direkt am Verkaufsort der jeweiligen Filiale statt. Die Kund*innen wurden im
Eingangsbereich entweder vor oder nach ihrem Einkauf angesprochen und erhielten als Incentive ein
HeilRgetrank ihrer Wahl. Die Auswertung der Daten erfolgte computergestiitzt mit Microsoft Excel.
Die offenen Fragen mit Freitextantworten wurden textanalytisch untersucht und kategorisiert.

Ergebnisse der Befragung zu unverpackt in Bio-Supermarkten

Bei beiden Studien konnten dhnliche Stichprobenumfinge erzielt werden (n1 = 100, n2 = 96). Die
Soziookonomie der beiden Studienpopulationen war sehr dhnlich, groRere Unterschiede zeigten sich
lediglich beim Alter und der HaushaltsgrofRe: Die Stichprobe der Studie 2 war im Vergleich zur Studi-
enpopulation von Studie 1 jinger (36,1 Jahre versus 42,2 Jahre); in Studie 1 wurden vor allem Mehr-
personenhaushalte ohne Kinder befragt, in Studie 2 groRtenteils Ein- und Zweipersonenhaushalte.

Bezliglich der Wahrnehmung und Nutzung des unverpackten Angebots zeigte sich, dass der grofteil
der Befragten Kund*innen - in beiden Erhebungen circa 80% - die Abteilung bereits bemerkt hatten.
Von diesen nutzten bei beiden Studien in etwa die Halfte der Personen das Angebot. Ein bis zwei
Prozent der Befragten beider Studien hatte die Abteilung bereits ausprobiert, kaufte jedoch zu dem
Zeitpunkt nicht mehr unverpackt ein.

Die Griinde fir den unverpackten Einkauf dhneln denen, die fiir die unverpackt-Laden identifiziert
werden konnten: Im Vordergrund stehen die Einsparung von (Plastik-)Verpackungen und der Schutz
der Umwelt. Andere Griinde — wie der bedarfsgerechte Einkauf, Spal® oder gesundheitliche Aspekte —
wurden weniger haufig genannt. Im Hinblick auf die Hiirden zeigte sich, dass vielen Befragten in bei-
den Studien Spontaneinkaufe in der unverpackt-Abteilung schwerfielen, sowie die Mitnahme geeig-
neter Behalter. 30 % bzw. 36,1 % empfanden die Planung des unverpackten Einkaufs als Hirde. Je-
weils ungefdahr ein Viertel der Befragten gab an, keine Schwierigkeiten beim Einkauf in der unver-
packt-Abteilung zu haben, in der unverpackt-Abteilung einzukaufen. Die Nicht-Nutzer*innen beider
Studien gaben als Hiirden oder Griinde fiir die Nicht-Nutzung den zusatzliche Zeitaufwand an, die zu
geringe Produktauswahl oder dass der unverpackte Einkauf unpraktisch sei.

Die praktischen Nutzungshiirden stellen demnach die groRten Herausforderungen dar. Um ein gro-
Reres Publikum zu erreichen, kdnnten beide Markte zum einen an der Sortimentsgestaltung und zum
anderen an dem Bekanntheitsgrad der Abteilungen arbeiten. Mdgliche MalRnahmen umfassen eine
starkere Bewerbung des unverpackten Angebots, beispielsweise, indem am Regal der verpackten
Produkte ein Hinweis angebracht wird, dass es dieses Produkt auch verpackungsfrei in der Filiale zu
erwerben gibt. Ein bedeutsamer Aspekt im unverpackt-Konzept ist auch das Behdltermanagement
fir die Kund*innen - in der Befragung wurde immer wieder geduliert, dass weder mitgebrachte Be-
halter noch kostenfreie Papiertiiten eine optimale Losung darstellen, sondern dass ein Pfandsystem
gewiinscht wird.
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Die Bewertung des unverpackten Angebots in den untersuchten Filialen fiel (iberwiegend positiv aus.
Die Bereiche Vorwiegen und Platz flir das Handling mit eigenen Produktbehaltnissen, raumliche Ge-
staltung der Abteilung, Bedienbarkeit der Produktbehalter sowie Informationen zu den Produkten
wurden von der Mehrheit beider Nutzer*innengruppen mit sehr gut bis gut bewertet.

Die Ergebnisse bestatigen in dieser Hinsicht die Erkenntnisse aus der Tagebuchstudie und den Inter-
views: Der unverpackte Einkauf mit eigenen Gefdafen — egal ob im unverpackt-Laden oder einem
Geschaft mit unverpackt-Strecke — ist voraussetzungsreich, setzt oft Planung und eine gefestigte und
vorausschauende Einkaufsroutine voraus, kann aber unter den richtigen Voraussetzungen in den
Alltag integriert werden und stellt insgesamt ein positiv. wahrgenommenes Angebot fiir viele
Kund*innen dar, das Potenzial zur Ausweitung hat.
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5.4 Prozesse innerhalb der Laden, rechtlicher Rahmen, Wirtschaftlichkeit (Innenperspektive)

Die Innen-Perspektive umfasst grundsatzlich alle Aspekte des losen Verkaufs, die sich auf Prozesse
innerhalb der Laden beziehen, etwa Preisgestaltung, Wirtschaftlichkeit, Einhaltung rechtlicher Rege-
lungen und Personalmanagement. In Riickkopplung mit der Praxis wurden im Projekt die Bereiche
Kennzeichnung, Hygiene und Schadlingsmanagement sowie Wirtschaftlichkeit und Preise vertiefend

bearbeitet.

5.4.1

Arbeitsschritte und zeitlicher Ablauf

Fir die Untersuchung der Innenperspektive wurden folgende Arbeitsschritte unternommen:

Tabelle 13: Zentrale empirische Arbeitsschritte zur Untersuchung der Innenperspektive

Arbeitsschritt

Beschreibung

Datum bzw. Zeitraum

Planung Fallstudien

Auf der Basis der bisherigen Zwischener-
gebnisse wurde das weitere empirische
Vorgehen geplant

ab 11/2016

Experteninterviews

Durchfiihrung von zehn leitfadengestiitzten
Interviews zur Vertiefung des Wissens zu
den 6 Perspektiven; Auswertung

01/2017 - 03/2017

Konkretisierung und Planung
der drei Fallstudien

Auf der Basis des bisherigen Planungen und
den Ergebnissen des 2. Workshops wurden
die drei Fallstudien zu den Kernperspektiven
(Beschaffung, Innen, Vermarktung) konzi-
piert und geplant

04/2017

Zwischenstand: 6 Perspekti-
ven (Meilenstein)

Die Auswertung der bisherigen Ergebnisse
(Befragung der Ladner*innen, explorative
Interviews, Workshop-Ergebnisse) miindete
in 6 Perspektiven, die fir die weitere Unter-
suchung maRgeblich waren (siehe Tabelle 5)

11/2016 - 12/2016

Planung Fallstudien

Auf der Basis der bisherigen Zwischener-
gebnisse wurde das weitere empirische
Vorgehen geplant

ab 11/2016

Konkretisierung und Planung
der drei Fallstudien

Auf der Basis des bisherigen Planungen und
den Ergebnissen des 2. Workshops wurden
die drei Fallstudien zu den Kernperspektiven
(Beschaffung, Innen, Vermarktung) konzi-
piert und geplant

04/2017

Empirische Studien

Innenstudie: Recherchen, Vorbereitung,
Durchfiihrung und Auswertung Expertenin-
terviews; Aufbereitung gesamtes Material;
erstes Konzept fir Leitfaden

05/07 2017

Konzept und empirische Erhebungen zu
geplantem Leitfaden fiir Hygiene, Kenn-
zeichnung, Schadlingsmanagement

Seit 05/2018

Befragung von unverpackt-Laden zu Preisen
ausgewahlter Produkte (Preisstudie)

06-07/2018

Befragung von unverpackt-Laden zu Ge-
schaftsmodellen und -konzepten

07-08/2018

Erstellung der Inhalte fiir den Hygieneleitfa-
den

Seit 11/2019

Konzept und Umsetzung des online-
Hygieneleitfadens

01/2019-10/2019

Auftaktworkshop und Griindung der Wirt-

04/2019
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schaftlichkeits-AG
Erhebungen fur die Wirtschaftlichkeitskenn- | 05-08/2019
ziffern; Auswertung; Erstellung Controlling-
Tool (in Kooperation mit Klaus Braun)

Abschlussworkshop Wirtschaftlichkeits-AG 25.10.2019
(Stuttgart)

Als Methoden kamen Expert*inneninterviews und desk research (Hygieneleitfaden) sowie standardi-
sierte Datenerhebungen (Wirtschaftlichkeitskennziffern, Preisvergleich) zum Einsatz. Ein Uberblick
Uber den Methoden-Mix gibt Tabelle 1. Das jeweilige Vorgehen wird im Folgenden konkretisiert.

5.4.2 Hygiene, Kennzeichnung, Schadlingsmanagement

Ein nicht angepasstes Schadlingsmanagement oder unzureichende Kennzeichnung von Produkten
kann einen unverpackt-Laden vor groRe Probleme stellen, beispielsweise finanzielle Verluste durch
nicht verkaufsfahige Ware oder Imageschdden. Durch potentielle negative Berichterstattung hierzu
wirden einerseits der betroffene Laden selbst, aber mittelfristig auch die Glaubwiirdigkeit des Kon-
zeptes als solches negativ tangiert werden. Aufgrund des oftmals fachfremden Hintergrunds der Lad-
ner*innen und der Neuartigkeit des Konzeptes existiert bislang kein einheitliches Vorgehen beziiglich
Hygiene und Kennzeichnung. Jeder Ladner und jede Ladnerin muss sich individuell mit den umfang-
reichen rechtlichen Rahmenbedingungen auseinandersetzen und ein auf seinen bzw. ihren Laden
passendes Hygiene- und Schadlingsmanagement-Konzept entwickeln. Dies ist aufwandig und bindet
Ressourcen.

In Kooperation mit ausgewiesenen Experten im Bereich des Schadlingsmanagements im (Bio-) Le-
bensmittelsektor wurde dieses Thema darum vertiefend untersucht. Ziel war ein fiir alle Ldden nutz-
barer Uberblick (iber den rechtlichen Rahmen, insbesondere zu Kennzeichnung, Hygiene- und Schid-
lingsmanagement, etwa in Form eines Leitfadens. Dieser sollte nicht nur existierenden Laden Hilfe-
stellung geben, sondern insbesondere auch Neugriinder*innen.

Auf der Basis umfangreicher empirischer Arbeiten und in Kooperation mit Sabine Prozell (Nitz-
lingsexpertin der Firma Biologische Beratung Berlin), Jan Albus (Absolvent der HNEE) sowie Heiko
John (Absolvent der Beuth Hochschule fiir Technik Berlin) ist ein online-Leitfaden entstanden, der fiir
die Laden frei nutzbar ist. Dieser ist abrufbar unter folgender Adresse: www.hygieneleitfaden-

unverpackt.de.
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In diesem sind alle praxisrelevanten Hinweise anschaulich dargestellt, weshalb hier nur ein grober
Uberblick gegeben wird. Er umfasst folgende Themenfelder:

1. Raumlichkeiten und Ladengestaltung

Anlieferung, Umfillen und Transportieren von Ware durch den Laden
Arbeitsgegenstande, Materialien und Werkzeuge

Arbeitsablaufe im Verkaufsraum

Reinigung und HygienemaRnahmen

Personalhygiene

Personalschulungen

Kontrolle und Monitoring

L 0 N U A WN

Dokumentationspflichten

=
o

. Eigenkontrollsystem

[Eny
=

. Kennzeichnung von Ware

[E
N

. Kundenbehalter

13. Wasserversorgung, Notfallvorkehrungen und Zusammenarbeit mit Behérden

Im Ergebnis zeigt sich, dass der Verkauf unverpackter Ware in Deutschland grundsatzlich erlaubt ist.
Die Inhaber*innen von ,unverpackt“-Ldden missen — ebenso wie alle anderen Einzelhdndler, die
Lebensmittel vertreiben — bestimmte Regelungen befolgen, um zu gewahrleisten, dass Produkte im-
mer sicher und hygienisch einwandfrei verkauft werden. Die geltenden Gesetze, Richtlinien und Emp-
fehlungen wurden im Rahmen des Leitfadens speziell fiir unverpackt-Lidden aufbereitet und bieten
damit eine Grundlage zur Entwicklung eines individuellen Hygienekonzeptes fir jeden Laden. Neben
der Einhaltung von Hygienestandards ist die Kennzeichnung ein Thema fir unverpackt-Laden. Auch
diesbeziiglich ist es grundsatzlich moglich und erlaubt, Produkte unverpackt anzubieten. Die gesetz-
lich vorgeschriebenen Angaben (etwa Mindesthaltbarkeitsdatum, Allergene, Preis und Hersteller)
werden in der Regel gut sichtbar auf den Spendern angegeben. Manche Laden halten auch Mappen
bereit, in denen bestimmte Angaben, etwa zu Allergenen, nachgeschlagen werden kénnen — und
natirlich sind die Mitarbeiter*innen auskunftsfreudig und -fahig, wenn es um spezifische Fragen zu
den Produkten geht. Auch hierzu finden sich Informationen im Leitfaden.

Im umfangreichen Downloadbereich finden Ladner*innen und Griinder*innen hilfreiche Materialien
wie Checklisten, Ubersichten und individualisierbare Konzepte zu den o.g. Themenfeldern.

Ein weiteres zentrales Element der Webseite ist ein idealtypischer Grundriss fiir einen unverpackt-
Laden. Dieser wurde im Rahmen des 6. unverpackt-Workshops auf der Basis der Vorarbeiten des
Projektes erstellt und beleuchtet beispielhaft kritische Hygienehotspots im Laden. Gleichzeitig kdn-
nen sich Neugriinder*innen bei der Planung des Ladens und der Immobiliensuche hierdurch einen
einfachen Uberblick verschaffen, wie ein Laden idealerweise aufgebaut ist und welche baulich-
raumlichen Bedingungen erfiillt sein sollten.
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Abbildung 25: Grundriss eines idealtypischen unverpackt-Ladens

Abbildung 26: Grundriss eines idealtypischen unverpackt-Ladens

[Grafische Umsetzung: Heiko John]

Ein Teil der Ergebnisse der Webseite und der Downloads wurde in Kooperation mit der Praxis erar-
beitet. So entwickelten die Ladner*innen beim o.g. Workshop in Gruppenarbeit eine beispielhafte
Hausordnung, die fir Kund*innen und Kunden gut sichtbar platziert werden kann. Die Idee ist, dass
klare Regeln dabei helfen kdnnen, Risiken fiir die Lebensmittelsicherheit vorzubeugen und allen
Kund*innen ein angenehmes und hygienisches Einkaufen zu ermdglichen. Sie enthédlt Regeln zu den
erlaubten Behaltern, zum Abwiegen und Abflllen, zum Umgang mit Kindern im Geschaft, Probier-
moglichkeiten und zur allgemeine Sicherheit und soll den Kund*innen die Besonderheiten des Kon-
zeptes nahe bringen. Mit der Nutzung einer solchen Hausordnung kénnen Ladner*innen, so die
Uberlegung, auch dem zustindigen Hygieneamt gegeniiber illustrieren, dass sie sich mit den rechtli-
chen Regelungen auseinandergesetzt haben und diese auf das besondere Konzept angewandt haben.
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Liebe Kundinnen und Kunden,

in Ihrem Interesse und im Interesse anderer Kundinnen und Kunden bitten wir Sie, folgende
Regeln zu beachten:

1. Tiere haben keinen Zutritt zum Laden.

2. Mitgebrachte Behalter
+  Behalter sollten sauber, also frisch gereinigt sein. In den mitgebrachten
Verpackungen scllten sich keine Reste oder Kriimel mehr befinden. Ausnahmen
konnen gelten, wenn keine Gefahr der Kontamination besteht {Auffallen von
Spulmittel).
*  Behdlter sollten fir das jeweilige zu verpackende Produkt geeignet sein (z.B. Ole
nicht in Mineralwasserflaschen abfiillen).

+  Lebensmittelverpackungen darfen nicht zum Verpacken von Reinigungs- oder «  Zum Abfiillen von Lebensmitteln aus Dosen oder Scoopbins ist das dafiir
Kosmetikprodukten verwendet werden, vorgesehene Entnahmebesteck zu verwenden.

»  Sollten Sie Behilter oder Verpackungsmaterial fir andere Kundinnen und Kunden © Dieses darf nur im gekennzeichneten Bereich angefasst werden und ist an die
bereitstellen wollen, geben Sie diese bitte an der Kasse ab. hierfiir vorgesehenen Platze (griiner Punkt 0.3.) zuriickzulegen. Bitte keine

. Alter Sollten Sie Behalter fiir andere Kundinnen und Kunden bereitstellen Abfillhilfen in den Behaltern zuriicklassen.

o Jedes Produkt hat eine eigene Abfiillhilfe. Bitte verwenden Sie das jeweils
vorgesehene Besteck und nutzen nicht eine Abfiillhilfe fiir mehrere Produkte.

o Schmutziges Besteck muss in die dafiir vorgesehenen Behilter gelegt werden
und wird von uns gespiilt.

wollen, miissen diese sauber, also frisch gereinigt sein. Der Laden dbernimmt keine
Haftung fiir Behalter, die aus der Spendenbox entnormmen werden,

3. Abwiegen der Behdlter 5 Dosen, wie auch Entnahmebesteck diirfen nicht auf dem Boden abgestellt
« Jeder Behalter muss vor dem Befilllen gewogen werden. Auch gleich aussehende werden.
Behilter kdnnen mitunter ein unterschiedliches Gewicht haben. e Wenn ein Bulk- oder Scoopbin leer ist — bitte sprecht uns an! Wir fiillen gerne nach.

+  Bitte Behalter immer mit Deckel wiegen.

5. Sicherheit im Laden
= Bitte vor Betreten des Ladens von Inlinesk Rollern oder Skatek ds al 1
und nicht im Laden ,rollen”.
e Sollte Ihnen ein Glasbehaltnis kaputtgehen, fassen Sie die Scherben nicht an.

4. Abfillen von Ware
*  Altersbeschrankungen

o Bitte haben Sie Verstd WQH\S dafiir, das Lebensmittel grundsatzlich nicht von Wenden Sie sich bitte direkt an uns! Wir werden die Scherben beseitigen.
Kindern unter 8 jahren (Altersgrenze kann anders gesetzt werden) abgefillt «  Der Laden kann nicht dafiir garantieren, dass alle Lebensmittel frei von Spuren von
werden dirfen. Allergenen sind.

o Kinderim Alter von 8-12 Johre sind beim Abfillen zu beaufsichtigen.

o  Eltern haften fir ihre Kinder. 6. Probieren ist grundsatzlich erlaubt — Bitte fragen Sie aber, bevor Sie Ware zum

* Vermeiden Sie Berihrungen mit Lebensmitteln, Jegliche Berihrung verpflichtet zum Probieren aus einem Behdltnis nehmen. Das gilt auch fiir Kinder.
Kauf!

Wir danken Ihnen fiir Ihr Verstandnis und wiinschen Ihnen viel SpaB beim Einkauf!

+  Abgefiilite Ware darf nicht wieder in das Spendersystem zuriickgefillt werden.

+  Mehrere Produkte darfen nur nach Ricksprache in einem Behdlter gemischt
werden, Bitte sprechen Sie uns an, wenn Sie z.B. eine eigene Mislimischung
zusammenstellen wollen.

+  Beim Abfillen von Lebensmitteln aus Bulkbins:

o Esist darauf zu achten, dass die Auslassoffnungen weder mit den Handen, noch
mit der Verpackung berihrt werden,

o Sollte der Mechanismus Mangel aufweisen oder die Ware im Behalter nicht
nachrutschen, wenden Sie sich bitte an uns!

Abbildung 27: Beispielhafte Hausordnung fiir unverpackt-Léden

5.4.3 Wirtschaftlichkeitskennziffern und Controllingsystem fiir unverpackt-Liden

Viele Griinder*innen von unverpackt-Ldden sind Quereinsteiger*innen, die teilweise nur lber be-
grenztes betriebswirtschaftliches Know-How verfiigen. Befragungen im Rahmen des Projektes haben
gezeigt, dass diese in vielen Fallen mit nicht-spezialisierten Dienstleistern (etwa Steuerberatern) zu-
sammenarbeiten. Spezielle Wirtschaftlichkeitskennziffern fir unverpackt-Ldden, wie sie z.B. in der
Naturkostbranche etabliert sind, existieren bislang nicht. Es wurde deutlich, dass die Laden hier einen
groRen Bedarf haben. Ahnlich wie beim zuvor genannten Thema rechtliche Rahmenbedingungen
besteht die Gefahr, dass fir die Laden aufgrund mangelnder Vergleichswerte und der Neuartigkeit
des Konzeptes sowie des oftmals fachfremden Hintergrunds der Ladner*innen mittelfristig wirt-
schaftliche Probleme entstehen.

In Kooperation mit einem ausgewiesenen Experten im Bereich Wirtschaftlichkeitsvergleiche im Na-
turkostfachhandel wurde ein Kennziffernsystem fiir unverpackt-Laden entwickelt. Dieses dient der
Analyse und dem Vergleich der individuellen Kennziffern und hilft den Laden, ihre Wirtschaftlichkeit
besser zu Uberblicken. AuBerdem macht das Kennziffernsystem es moglich, gezielt MaRnahmen ein-
zuleiten und deren Wirksamkeit zu messen, um so eine Basis flir das betriebliche Controlling zu
schaffen. Ziel war ein Set an Kennziffern, das sowohl a) einzelbetrieblich (im Rahmen eines Control-
lings) als auch b) im Verbund mehrere Laden (als Betriebsvergleich) nutzbar ist.
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Fiir die praktische Arbeit wurde eine Arbeitsgruppe gegriindet, die aus neun unverpackt-
Ladner*innen, dem Team der HNEE sowie dem Konsortium um den Experten Klaus Braun bestand.

Ausgangspunkt des Arbeitspaketes war der von der Beratungsagentur Klaus Braun entwickelte Be-
triebsvergleich im Naturkosthandel. Das Unternehmen verfligt (iber jahrzehntelange Erfahrung in der
Beratung von Einzelhandelsunternehmen in der Naturkostbranche und einen entsprechenden brei-
ten Fundus an Benchmarks. Aufgrund der inhaltlichen und ideellen Nahe der unverpackt-Laden zur
Naturkostbranche, bot sich dieser Erfahrungsschatz als Ausgangspunkt an.

Am Ende des Arbeitsprozesses lagen folgende Ergebnisse vor:

unverpackt-Warengruppen

Einkaufsstatten fir Lebensmittel — etwa Bioladen oder -supermarkte — verfligen jeweils (iber ein spe-
zifisches Sortiment. Das Sortiment setzt sich aus unterschiedlichen Produkten zusammen. Diese las-
sen sich in Warengruppen zusammenfassen. So werden Kategorien gebildet, mit denen die Umsatze
von Laden erfasst und — z.B. im Rahmen von Betriebsvergleichen — analysiert werden kénnen.

Um das Thema Wirtschaftlichkeit von unverpackt-Laden zu erfassen, wurde das Sortiment der teil-
nehmenden unverpackt-Laden einem systematischen Vergleich unterzogen und ein erster Vorschlag
flr eine unverpackt-Warengruppierung erstellt. Dieser wurde den Mitgliedern der AG vorgestellt.
Ihre Kommentare wurden bei der finalen Uberarbeitung beriicksichtigt (siehe Tabelle 14).

Tabelle 14: Warengruppen unverpackt

Warengruppen unverpackt

1. Frisch

1.1 Obst/Gemise
1.2 MoPro/Eier
1.3 Theke

2. Getreide (-produkte)

2.1 Kérner/Mehl
2.2 Musli / Flocken
2.3 Reis/Teigwaren

3. Trocken- & Wiirzmittel

3.1 Gewdlirze/Krauter

3.2 Ole/Essig/Konserven/Aufstriche
3.3 Trockenfriichte/Nusse/Cracker
3.4 Hilsenfriichte/Olsaaten

4. SuRes

4.1 Backzutaten/Honig/SuRmittel/Fruchtaufstrich
4.2 Schoko/Kekse/SiiRigkeiten

5. Getranke

5.1 Getranke
5.2 Tee/Kaffee/Kakao

6. Bistro

7. Nonfood

7.1 Behaltnisse

7.2 Kosmetik

7.3 Wasch-/Putz-/Reinigungsmittel
7.4 Sonstiges

55



Die unverpackt-Warengruppen umfassen sieben Oberkategorien, die klassischen Warengruppen fir

Naturkostladen lediglich drei. Somit verfligt die unverpackt-Gruppierung (iber einen héheren Diffe-

renzierungsgrad. Dies spiegelt sich auch in den Umsatzanteilen der Warengruppen wieder.

Uberblick iiber Umsatzanteile je Warengruppe

Tabelle 15: Umsatzanteile je Warengruppe (unverpackt)

Produktgruppe Um;ia:z;);ltell
1. Frisch 15,8
1.1 Obst/Gemiise 6,8
1.2 MoPro / Eier 6,4
1.3 Theke 2,6
2. Getreide (-produkte 12,2
2.1 Kérner / Mehl 4,4
2.2 Musli / Flocken 4,2
2.3 Reis / Teigwaren 3,6
3. Trocken & Wiirzmittel 21,6
3.1 Gewdlirze / Krauter 1,9
3.2 Ole / Essig / Konserven / wiirz. Aufstr 3,2
3.3 Trockenfriichte / Niisse / Cracker 9,9
3.4 Hilsenfriichte / Olsaaten 6,6
4 SiiRes 9,1
4.1 Backzutaten / StiRmittel / Honig / Fruchtaufstr. 5,0
4.2 Schoko / Kekse / StiRigkeiten 4,1
5 Getranke 5,7
5.1 Getranke 2,3
5.2 Tee / Kaffee / Kakao 3,3
7 Bistro 3,5
6 Nonfood 35,7
6.1 Behiltnisse 4,5
6.2 Kosmetik 18,0
6.3 Wasch-/Putz-/Reinigungsmittel 4,2
6.4 Sonstiges 9,0

Die Analyse der Umsatzanteile je Warengruppe bringt folgende Erkenntnisse: Mit 36 % Umsatzanteil
ist Nonfood die mit Abstand wichtigste Warengruppe. Kosmetik sticht mit 18 % Umsatzanteil beson-
ders hervor. Die zweitwichtigste Warengruppe mit 22% sind die Trocken- und Wirzmittel; allein auf
Trockenfriichte entfallen knapp 10 % des Umsatzes. Ahnlich wichtig ist die 4. Warengruppe SiiRes.
Lediglich 2,6 % des Umsatzes entfdllt auf Thekenwaren. Dies ist ein Hinweis darauf, dass unverpackt-
Laden Ublicherweise nur (iber ein eingeschrdanktes Angebot an klassischen Thekenprodukten wie
Kase, Wurst, Brot und Backwaren verfiigen.

Diese explorativen Ergebnisse, die auf der Auswertung von neun unverpackt-Laden basieren, werden
teilweise durch die Ergebnisse der Kund*innenstudie bestatigt (vgl. Kap. 5.3). Die Auswertung von
Einkaufstageblichern, die im Rahmen dieser Erhebung gefiihrt wurden, zeigte, dass Frischprodukte
wie Obst, Gemiise, Milch- und Backwaren haufig nicht im unverpackt-Laden, sondern in anderen
Einkaufsstatten wie Supermarkten, Bioldden oder auf dem Wochenmarkt gekauft werden.
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Wirtschaftlichkeitskennziffern fiir unverpackt-Laden

Neben Kennziffern zu Produkten und Einnahmen wurden auch Wirtschaftlichkeitskennziffern, die die
Ausgabenstruktur der Laden abbilden, entwickelt und erhoben. Diese wurden im Rahmen von Vor-
Ort-Terminen durch das Konsortium erfasst. Bei der Interpretation ist unbedingt zu beachten, dass es
sich hierbei um eine explorative Erfassung mit einer relativ kleinen Fallzahl handelt. Die neun betei-
ligten Laden haben schon verhaltnismaRig lange erdffnet, sind in mittelgroBen bis groRen Stadten
angesiedelt und waren nicht zuletzt zur Teilnahme an der Erhebung bereit. Verallgemeinernde Aus-
sagen (ber “die” unverpackt-Laden sind darum nicht zulassig - fiir neu er6ffnete Laden oder Laden in
landlichen oder strukturschwacheren Gebieten beispielsweise kdnnen andere Zahlen gelten. In der
Tabelle sind Mittelwerte und deren Anteile in Prozent angegeben, aullerdem die jeweiligen Spannen.

Tabelle 16: Wirtschaftlichkeitskennziffern von unverpackt-Léden

Unverpackt-Ldden (N = 9) Spannen

Betrag Prozent von Bis
Umsatz 441.310 100% 194.970 829.695
Wareneinsatz 267.280 60,6% 126.557 520.064
Rohertrag 174.029 39,4% 68.413 309.631
Arbeitskosten (inkl. Entn. GF) 84.681 19,2% 32.070 154.328
Raumkosten 20.962 4,7% 11.634 57.176
Gesamtkosten inkl. GF 136.000 30,8% 68.677 245.958
Betriebsergebnis nach GF 38.029 8,6% 12.005 63.673

Die Unternehmen, die am Vergleich teilgenommen haben, haben in 2018 einen durchschnittlichen
Rohertrag von knapp 40 % erwirtschaftet. Die Arbeitskosten schlugen mit gut 19 % und die Raumkos-
ten mit knapp 5 % zu Buche. Die Laden erwirtschafteten ein Betriebsergebnis von rund 38.000 €; die
Spannbreiten liegen mit gut 12.000 € und knapp 64.000 € recht weit auseinander.

Die Ergebnisse wurden beim Abschlussworkshop der Arbeitsgruppe Wirtschaftlichkeitskennziffern
sowie beim 7. unverpackt-Workshop in Stuttgart (10/2019) allen anwesenden Ladner*innen vorge-
stellt und diskutiert. Die Ladner*innen gaben ein differenziertes Feedback zu den Ergebnissen.

Mit dem Ergebnis der Arbeitsgruppe liegen nun erstmals Wirtschaftlichkeitskennziffern und Ver-
gleichsdaten vor, die eine gute Ausgangsbasis flir die weitere Beschaftigung mit dem zentralen The-
menfeld der Wirtschaftlichkeit bieten. Inhaltlich zeigen die Daten, dass unverpackt-Laden nach rela-
tiv kurzer Existenz bereits wirtschaftlich arbeiten kénnen, was sich insbesondere an der ausgewoge-
nen Kostenstruktur, dem im Vergleich mit Naturkostliden hohen Betriebsergebnis und der ver-
gleichsweise hohen Handelsspanne zeigt.

Der unverpackt-Verband plant, die im Projekt erarbeiteten Kennziffern fiir seine Beratungsarbeit fiir
unverpackt-Ldden (existierende und Grindungen) zu nutzen.
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5.4.4 Preisvergleich

Ein haufig vorgebrachter Vorbehalt gegeniber unverpackt-Laden sind die vermeintlich hohen Preise.
Darum und auch um eine Vergleichbarkeit der Preise in den unverpackt-Ldden untereinander zu er-
moglichen, wurde auf Wunsch der Ladner*innen im Rahmen des Forschungsprojektes ein Preisver-
gleich durchgefiihrt: Im Zeitraum von Ende Juni bis Ende Juli 2018 wurden Preise ausgewahlter Pro-
dukte durch 18 unverpackt-Laden erhoben und verglichen. Dariiber hinaus wurde eine Abschlussar-
beit betreut, in der die Preise von 20 typischen unverpackt-Produkten in unverpackt-Ldden sowie
Bioldden, Biosupermarkten und klassischen Supermarkten jeweils in vier Stadten in ganz Deutschland
systematisch verglichen wurden. Die Ergebnisse beider Erhebungen werden im Folgenden kurz vor-
gestellt.

5.4.4.1 Erster Preisvergleich fiir unverpackt-Produkte

Ausgangspunkt der ersten Untersuchung war die Beobachtung, dass sich in der Berichterstattung
Uber unverpackt-Laden immer wieder auch kritische Texte finden, in denen die Preise in den Laden
thematisiert werden. In mehreren Artikeln™® wurden bereits konkrete Preisvergleiche durchgefiihrt.
In den meisten Artikeln tGberwiegt die Wahrnehmung, dass unverpackt-Laden deutlich teurer sind als
konventionelle Liaden - diese Wahrnehmung bestatigte sich auch in den qualitativen
Kund*inneninterviews (siehe Kapitel 5.3.3), wo die Teilnehmerinnen selbst angaben, die Einkdufe im
unverpackt-Laden teilweise teuer zu finden, oder die AuRerung, dass der Einkauf dort bestimmt teu-
er sei, in ihrem Umfeld immer wieder zu héren bekommen. Zudem wurden bei 6ffentlichen Veran-
staltungen des Forschungsprojektes, beispielsweise beim Langen Tag der Stadtnatur in Berlin oder
der Prasentation des Projektes bei der Internationalen Griinen Woche 2020 die vermeintlich hohen
Produktpreise in unverpackt-Laden von interessierten Besucherinnen haufig thematisiert.

Bei der Bewertung der Preise kommt es jedoch sehr darauf an, mit welchen Laden Preise verglichen
werden (Discounter, Supermarkt, Bio-Laden), ob Markenprodukte oder Eigenmarkenpreise als Ver-
gleich herangezogen werden, welche Produkte gekauft werden und mit welcher Erwartung Einkdufe
getatigt werden. Ein Onlineartikel™® (Subvoyage 2018) wird dieser Differenziertheit gerecht und spie-
gelt auch die Ergebnisse der Interviews mit unverpackt-Kund*innen wieder: Die Produkte werden
zwar oft teurer als z.B. im Supermarkt wahrgenommen, jedoch nicht viel oder gar nicht teurer als im
Bioladen, und der Preis wird von Bestandskund*innen als angemessen empfunden fir die Qualitat
der Produkte und ihren Zusatznutzen (Verpackungsreduktion, angenehme Einkaufsatmosphare, Un-
terstiitzen von kleinen Geschaftsstrukturen) — die Produkte sind also ihren Preis ,wert“. Im Rahmen
des 4. Workshops in Niirnberg wurde dieses Thema besprochen und die Ldden duBerten den Wunsch
nach einem systematischen Preisvergleich.

Das Projektteam entwickelte daraufhin ein Vorgehen, um erste Aussagen zur tatsdchlichen Preisge-
staltung der unverpackt-Laden treffen zu kdnnen: Zunachst wurden zu vergleichenden Produkte aus-
gewahlt, wobei ein Querschnitt aller typischerweise im unverpackt-Laden angebotenen Pro-
dukt(gruppen) bericksichtigt wurde, sowie die Produkte der 14-Produkte-Studie (siehe Kapitel 5.2.2).
Diese Liste wurde mit den Laden hinsichtlich ihrer Plausibilitdt abgestimmt.

' https://orange.handelsblatt.com/artikel/44897 /
https://www.ndr.de/ratgeber/verbraucher/Unverpackt-Laden-Wie-teuer-ist-der-Einkauf, plastik294.html
https://www.wuerzburgerleben.de/2018/04/24/preisvergleich-unverpackt-vs-discounter-vs-supermarkt/
https://subvoyage.de/preisvergleich-unverpackt-laden/

' https://subvoyage.de/preisvergleich-unverpackt-laden/
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https://www.ndr.de/ratgeber/verbraucher/Unverpackt-Laden-Wie-teuer-ist-der-Einkauf,plastik294.html
https://www.wuerzburgerleben.de/2018/04/24/preisvergleich-unverpackt-vs-discounter-vs-supermarkt/
https://subvoyage.de/preisvergleich-unverpackt-laden/
https://subvoyage.de/preisvergleich-unverpackt-laden/

Tabelle 17: Produktauswabhl fiir ersten Preisvergleich

Food: Trockenware

1. Basmatireis (weild)

2. Weizenmehl (hell, moglichst: Typ 405 oder Typ 550)

3. Quinoa (hell)

4. Spaghetti, Weizen

5. Haferflocken (fein)

6. Cornflakes (hell)

7. Espressobohnen

8. Pfefferminztee

9. Kidneybohnen (trocken)

10. Rote Linsen (trocken)

11. Kichererbsen (trocken)

12. Gemdsebriihe (ohne Hefe, rein pflanzlich)

13. Zimt (Pulver)

14. Basilikum (getrocknet)

15. Kakaopulver

16. Backhefe (trocken)

17. Rohrohrzucker

18. Haselnusskerne

19. Sesam

20. Datteln (getrocknet)

21. Schokolade (Vollmilch)

22. Gummibarchen (oder vergleichbare Standard-Fruchtgummis; bei

mehreren Varianten: Preisspanne angeben)

Food: Obst und Ge- 23. Bananen
QLES 24. Apfel

25. Kopfsalat (Stiick)

26. Strauchtomaten

27. Karotten

28. Kartoffeln
Food: Sonstige 29. Goudakise (oder vergleichbare Kisesorte; bei mehreren Varianten:
Frischware Preisspanne angeben)

30. Sojamilch

31. Kuhmilch (Frischmilch, 3,5%) Liter

32. Joghurt (pur, 3,5%) 500g

33. Hihnerei

34. Laib Vollkornbrot (750g; bei mehreren Sorten: Preisspanne ange-

ben)

Food: Fliissiges 35. Rapsdl

36. Balsamicoessig, dunkel

37. Apfelsaft (pur, naturtrib)

38. Bier (Flasche, 0,33L)
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Non-Food (Keine Un-
terscheidung nach
Bio/Nicht-Bio)

309.
40.

41.
42.
43.
44,

Stlick Handseife (bei mehreren Sorten: Preisspanne angeben)

Colorwaschmittel (flussig; angeben: Konzentrat ja/nein/keine Anga-

be)

Toilettenpapier (Rolle; bitte angeben: Recyclingpapier/ Bambus)
Mehrweggefall zum Abfillen (Glas, kleinste GroRte)
Holzzahnbiirste (Stlick)

Menstruationstasse (Stiick)

Im Anschluss wurde ein Fragebogen an alle mit dem Projekt kooperierenden Laden versendet mit der

Aufforderung, fiir die ausgewdhlten Produkte Angaben zu Preisen je festgelegter Mengeneinheit zu

machen sowie dazu, ob sie in Bioqualitdt angeboten werden oder nicht, und zu den jeweiligen Her-

stellern/Marken. Insgesamt wurde der Fragebogen von 18 unverpackt-Laden (17 Laden in Deutsch-

land, 1 Laden in Osterreich) ausgefiillt. Die Daten wurden ausgewertet und mit den Preisen von drei

Berliner Biosupermarktketten vergleichen, die vom Projektteam selbst vor Ort erhoben wurden. Fir

jedes Produkt wurde ein Produktbogen erstellt, der die wichtigsten Daten (Durchschnittspreis, Preis-

spanne, Vergleichspreis, haufigste Marken) auffiihrte. Diese ist beispielhaft in Abbildung 28 darge-

stellt.

Basmatireis (weild)

Anzahl der Laden, die dieses Produkt | 18/18

anbieten

Davon Anteil Bioqualitét 18/18

Preisspanne insgesamt 0,42€ - 0,72€/100g
Durchschnittspreis 0,54€/100g

Haufigste Marken/Anbieter

8x Bode Naturkost (0,44€ — 0,59€/100g)
rt (0,55€ - 0,69€ /100g)

(0,49€ - 0,59€,/100g)

4x andere, ,diverse” oder keine Angabe

Bio-Liden

(Preis erfasst in Berlin, Sommer 2018)

Preis dieses Produkts bei anderen Vergleichsladen 1: Eigenmarke: 0,56€/100g; Davert: 0,75€ — 0,80€/100g

Abbildung 28: Beispielauswertung Preisvergleich fiir Basmatireis

Darliber hinaus wurden die Daten fiir alle 30 Trockenprodukte verglichen und in folgender Graphik
aufbereitet (siehe Abbildung 29).
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Preisvergleich: unverpackt-Laden und Markenprodukte
im Bio-Supermarkt?

16,00
14,00
12,00
10,00
8,00
6,00
4,00
2,00
0,00

Preis [€ je 100g, 100ml oder Liter]

Durchschnittspreis packt-Laden —s—Durchschnittspreis Bio-Supermarkt: Markenprodukt

1) Bei mehreren Markenprodukten/Preisspannen wurde das teurere Produkt fir den Vergleich gewéhlt.

Abbildung 29: Erster Preisvergleich: Vergleich Preise unverpackt-Laden und Bio-Supermarkt

Der systematische Vergleich zeigt, dass fast alle Produkte in denjenigen unverpackt-Laden, die an der
Erhebung teilgenommen haben, in Bioqualitdt angeboten werden. Ausnahmen gibt es nur vereinzelt,
vor allem bei Frischwaren (z.B. Molkereiprodukte, Eier).

Bei Trockenwaren bieten fast alle Léden ein umfassendes Sortiment an. Bei Frischwaren, Obst und
Gemise sowie Flussigwaren gibt es mehrere Laden, die diese Produkte nicht im Sortiment haben —
beispielsweise fithren nur 12 von 18 Laden Kase, Joghurt und Brot, Sojamilch fihrt nur ein Laden.

Insgesamt fallt auf, dass es zwischen den Laden starke Preisunterschiede gibt. Auffallige Produkte
sind unter anderem:

e Haferflocken (Preisspanne 0,26€ — 0,99€/100g)

o Pfefferminztee (2,95€ — 12,00€/100g)

e Zimt (3,50€ —9,50€/100g)

e Basilikum (2,65€ — 13,10€/100g)

e Rapsol (0,55€ — 1,35€/100ml)
Bestimmte Produkte, vor allem Frischware, Obst und Gemise und Espressobohnen werden vorrangig
von lokalen/regionalen Anbietern bezogen. Insbesondere bei der Trockenware beziehen jedoch viele
Laden Produkte von den gleichen regionalen oder bundesweit operierenden Bio-GroBhandlern. Es

zeigt sich, dass selbst dann, wenn Produkte vom gleichen Anbieter bezogen werden, starke preisliche
Unterschiede vorkommen kénnen:

e Haselnusskerne von GroRhandler A: 1,99€ - 2,80€ /100g
e Basilikum von Hersteller B: 4,97€ - 11,90€ /100g
e Schokolade von Lieferant C: 1,10 € — 2,19€ /100g
Der direkte Vergleich zeigt also, dass unverpackt-Ldden nicht per se teurer sind als Bioldden. Zwar

sind die Eigenmarken der beispielhaft herangezogenen Bio-Supermarkte in der Regel glinstiger als
der Durchschnittspreis der Produkte im unverpackt-Laden; Markenprodukte im Bioladen kosten je-
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doch oft dhnlich viel oder sind sogar teurer. Bei einzelnen Produkten gibt es starke Unterschiede. Das
heillt, Preisunterschiede bestehen also eher zwischen den einzelnen unverpackt-Laden als zwischen
unverpackt-Laden und klassischen Bioldaden.

Bei dieser Erhebung handelte es sich um einen ersten, explorativen Vergleich. Ein zentraler Mangel
bestand darin, dass die betrachteten unverpackt-Ldden nicht systematisch ausgewdahlt wurden, son-
dern nur denjenigen Laden berticksichtigt wurden, die sich freiwillig an der Erhebung beteiligten;
auBerdem stammen aus organisatorischen Griinden die drei Vergleichs-Bio-Laden alle aus der glei-
chen Region (Berlin). Um validere Daten zu bekommen, schrieb das Projektteam eine entsprechende
Abschlussarbeit aus.

5.4.4.2 Zweiter Preisvergleich fiir unverpackt-Produkte

Im Rahmen der ausgeschriebenen Arbeit untersuchte und verglich eine Studentin die Preise von 20
unverpackt-Produkten in vier unverpackt-Laden in verschiedenen Regionen Deutschlands. In Abspra-
che entstand eine weitere Arbeit zum Abfallaufkommen (siehe Kapitel 5.6.1). In beiden Arbeiten
sollten die gleichen 20 Produkte in vier gleichen Unverpackt-Ldden untersucht werden.

Die Auswahl der Standorte erfolgte entsprechend der vier Himmelsrichtungen. Bedingungen fir die
Stadte war erstens das Vorhandensein eines unverpackt-Ladens, der bereit war an der Untersuchung
teilzunehmen und zweitens, dass eine gewisse GréRe der Einwohner*innenzahl erreicht wurde. Auf-
grund der Vergleichbarkeit wurden zwei groRere (maximal 1,8 Mio. Einwohner*innen) und zwei klei-
ner Stadte (min. 120.000 Einwohner*innen) ausgewahlt.

Die Auswahl der Vergleichsladen fiir den Preisvergleich erfolgte anhand der Entfernung zum Unver-
packt-Laden. Alle Laden sollten moglichst fuRRlaufig zu erreichen sein. Die Auswahl der Bio-Laden fir
die Betrachtung des Verpackungsabfallaufkommens erfolgte anhand der GroRe und Art des Ladens
und der Kooperationsbereitschaft der Inhaber*innen. Aus diesem Grund wurden regional ansassige
Biomarkte sowie inhabergefiihrte Bioldden ausgewahlt. Zusatzlich haben die regional ansdssigen
Geschafte meistens eine regionalere Lieferantenstruktur als Gberregional vertretene Biosupermarkt-
ketten. Mit dieser Lieferantenstruktur dhneln sie den unverpackt-Laden, die viele Waren oftmals aus
der Region beziehen.

Die Auswahl der Produkte erfolgte anhand der Kategorien der Wirtschaftsrechnungen von Destatis
(2011). Die Produkte sollten im unverpackt-Laden verkauft werden, einen reprasentativen Charakter
haben und innerhalb des Zeitraums der Erfassung im unverpackt-Laden verbraucht werden, so dass
die Transportverpackung gemessen werden konnte. Der Erfassungszeitraum umfasste im Preisver-
gleich drei Wochen im Mai 2019.
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Tabelle 18: Produktauswahl fiir zweiten Preisvergleich

e Basmatireis weild e Rubenzucker/Rohrohrzucker
o  Weizenmehl Type 550 e Zartbitterschokolade

e Penne hell e Gummibéarchen

o Haferflocken fein e Balsamicoessig dunkel

e Butter (SUR- oder Sauerrahm) e Steinsalz fein

e Sonnenblumen-Bratol o Pfeffer schwarz, ganz

e Datteln e Espressobohnen, ganz

e Mandeln ganz, braun o Pfefferminztee

e Rote Linsen e Kakaopulver

e Kichererbsen e Colorwaschmittel fllssig

Abbildung 30: Produktauswahl Preisvergleich

Ziel des Preisvergleichs war die systematische Untersuchung der Preisdifferenzen zwischen unver-
packten und herkémmlichen Produkten.

Die Erfassung der Daten wurde handisch mit Hilfe der Excel Tabelle durchgefiihrt. Fir jede Stadt lag
eine Arbeitsmappe vor, die jeweils die Anzahl der untersuchten Laden als Arbeitsblatter enthielt. In
der ersten Spalte wurde die genaue Beschreibung der Produkte eingefiigt. Anschliefend wurden der
Preis pro 100 Gramm bzw. Milliliter, die Hersteller- oder Handelsmarke, die Siegel und der GroBhan-
del erfasst.

Der Preis pro funktioneller Einheit wurde errechnet, sodass ein direkter Vergleich mit den Unver-
packt-Laden und verschiedenen VerpackungsgrofRen moglich ist. AnschlieRend wurde die Sortierung
nach Laden und Stadt aufgelost und die Daten nach Produkt sortiert. Diese Sortierung wurde genutzt,
um fiir jedes Produkt ein Diagramm zu erstellen, was je nach Fragestellung auf der x-Achse die Stad-
te, Laden, Marken(typen) und Siegel darstellen kann. Zuséatzlich wurden Mittelwerte errechnet, die in
den Diagrammen angezeigt werden konnen.

Als funktionelle Einheit wurden 100 g bzw. 100 ml gewahlt, da das auch der tblichen Angabe auf den
Schildern der Laden entspricht.

Basmatireis, weil}

1,00€
0,90€
0,80€
0,70€ 0,63€
0,60€
0,506 0,

5
0,40€
0,30€
0,20€
0,10€
0,00€
o o

Preis pro 100 Gramm

P T A T T < T A N S N O N N s O - N s - s - A A A
mmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmm

e Durchschnittspreis Vergleich @ Durchschnittspreis Unverpackt e Unverpackt-Laden e Bio-Supermarkt = Supermarkt Bio-Laden

Abbildung 31: Beispielhafter Preisvergleich
[Quelle: Egels 2019]
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Am Beispiel Basmatireis stellen sich die Ergebnisse wie folgt dar:

Die Preise fir das Produkt Basmatireis umfassen die Preispanne 0,33 € pro 100 g bis 0,86 € pro 100 g.
Der teuerste und giinstigste Reis sind in Stadt 1 zu erwerben. Der Durchschnittspreis der Vergleichs-
laden liegt bei 0,61 € pro 100 g.

Drei der vier Preise von Unverpackt-Produkten liegen unter dem Durchschnittspreis; nur einer liegt
dariiber. Der Durchschnittspreis der Unverpackt-Laden liegt bei 0,56 € pro 100 g.

Tabelle 19: Zusammenfassung Preisvergleich

Produkte Stadt1 Stadt 2 Stadt 3 Stadt4
Basmatireis, weil2 0,49€ 0,55€

Weizenmehl, Type 550 0,19€ 0,19€
Rote Linsen 0,55€ 0,55€

Kichererbsen 0,55€ 0,52€
Haferflocken, Kleinblatt 0,35€ 0,30€

Nudeln, Weizen (Penne) 0,40€ 0,39€

Steinsalz, deutsch 0,25€

Rohrohrzucker 0,41€ 0,39€

Pfeffer, schwarz, ganzes Korn 5,00€ 6,30€
Pfefferminztee, lose 5,20€ 6,20€
Espresso, ganze Bohne 2,50€ 2,20€

Kakao 2,10€ 1,59€

Mandeln, europdisch 2,30€ 2,10€

Datteln, mit Stein 1,85€ XX

Gummibirchen, ohne Gelatine 1,50€ 1,78 €
Stifrahmbutter 1,40€ XX

Bratdl, Sonnenblume 0,58€ XX
Balsamico Aceto 0,79€ XX

Vollwaschmittel, flissig

Zartbitterschokolade ca. 70% 1,80€ 2,20€
Warenkorbpreis (16 Produkte) 25,57 € 26,15€
Durchschnittspreis pro 100g 1,60€ 1,63€

[Quelle: Egels 2019]

Die Tabelle stellt dar, wie hoch die Preise in den Unverpackt-Laden im Vergleich zueinander sind. Die
kursiv geschriebenen Werte werden nicht im Durchschnitt berlcksichtigt, da nicht in allen Laden die
Werte zu diesen Produkten vorlagen. Die Farben sind pro Produkt abgestuft zwischen dunkelgriin
und dunkelrot. Alle dazwischen liegenden Farben ergeben sich aus der relativen Differenz zu den
beiden Extremwerten.

Bei dem Vergleich der Unverpackt-Ldden untereinander zeigt sich deutlich, dass die unterschiedli-
chen Standorte sehr diverse Preise anbieten. Die deutlichste Erklarung dafiir scheint die Markenart
zu sein: In Stadt 1 werden 14 der 20 Produkte von Handelsmarken bezogen, wohingegen in Stadt 4
kein einziges Handelsmarkenprodukt erfasst wurde.
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Zur Bestatigung dieser These wurden bei allen Produkten Mittelwerte der Handels- und Hersteller-
marken ermittelt und verglichen. Die Differenz der Werte wird bei allen gewahlten Produkten deut-
lich. Der Handelsmarkenpreis liegt Gberall deutlich unter dem Herstellermarkenpreis.

Wie die folgende Abbildung beispielshaft zeigt, ist der Preisunterschied deutlich zu erkennen.

Nudeln, Weizen (Penne)

0,80€
0,70€
0,60€
0,50¢€
0,40€
0,30€

Preis pro 100 Gramm

0,00€

rgleich ———Durchschnittspreis Unverpackt Durchschnittspreis Handelsmarken Durchschnitsspreis Herstellermarken

Bio-Supermarkt Supermarkt Bio-Laden

Abbildung 32: Beispielhafter Preisunterschied Handels- und Herstellermarken

[Quelle: Egels 2019]
Der Durchschnitt der Handelsmarken-Produkte liegt mit 0,19 € pro 100 Gramm deutlich unter dem
Mittelwert der Herstellermarken-Produkte mit 0,36 € pro 100 Gramm. Der Unterschied von 0,17 € ist
sogar hoher als der Unterschied zwischen dem Mittelwert der Unverpackt-Produkte und dem Durch-
schnitt der Vergleichsprodukte (0,12 € pro 100 Gramm).

Die Arbeit zeigt, dass andere Faktoren als die Verpackung einen entscheidenden Einfluss auf den
Preis haben. Die Markenart ist ein relevanter Faktor fiir die Preisgestaltung. Weitere Faktoren wie die
Ladengrole, die Personalmenge, die Zertifizierung der Produkte und die VerpackungsgrofRe konnten
nicht betrachtet und untersucht werden.
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Abbildung 33: Prozentualer Preisunterschied zwischen Unverpackt-Ldden und allen Vergleichsldden

[Quelle: Egels 2019]
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Alle Saulen, die in den negativen Bereich reichen, zeigen, dass dort der Durchschnittspreis der unver-
packt-Produkte niedriger ist als der Mittelwert der Preise der Bio-Laden-Produkte. Bei den Sdulen im
positiven Bereich zahlen die Konsument*innen mehr im unverpackt- als im Bio-Laden.

Der wichtigste Einfluss der untersuchten Faktoren (Marke, Ladentyp, Stadt, Siegel) scheint die Mar-
kenart zu sein. Einzelne Produkte kénnen glinstiger angeboten werden. Da aber normalerweise nur
jeweils eine Variante eines Produktes in einem unverpackt-Laden verkauft wird, hangt der Preis stark
von den Inhaber*innen der Laden ab.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die Differenzierung nach Handels- oder Herstellermarke die
deutlichsten Preisunterschiede zeigt. Markenwaren, insbesondere Demeter-zertifizierte Produkte,
liegen preislich meist (iber Produkten, die nach der EG-Oko-Verordnung zertifiziert sind. Je gréRer der
Laden, desto niedriger ist tendenziell der Durchschnittspreis. Alle diese Faktoren gelten fir alle La-
dentypen, unabhdngig davon, ob es sich um unverpackt-Ldden oder klassische Ladenarten handelt.
Beim Unverpackt-Laden ist die Produktauswahl der Ladner*innen bedeutender, da nur jeweils eine
Version eines Produktes angeboten wird.

5.5 Kooperation und Konkurrenz (Branchenperspektive)

Fast alle unverpackt-Ldden in Deutschland sind inhabergefiihrte Einzelunternehmen. Gegriindet
werden sie in der Regel von idealistischen Personen oder Gruppen (Vereinen, Genossenschaften), die
vorher haufig keinen beruflichen Bezug zur Lebensmittelbranche hatten, also Quereinsteiger sind.
Dadurch entsteht eine sehr heterogene Bild: die einzelnen Ldden dhneln sich zwar in ihrem grund-
satzlichen Konzept, aber die Ladengestaltung und die sonstige Ausrichtung der angebotenen Qualita-
ten (Biolebensmittel, rein vegan/ vegetarisches Angebot, Fokus auf Regionalitat) unterscheidet sich
von Laden zu Laden. Anders als in anderen europaischen Landern wie Frankreich gibt es beispielswei-
se (noch) keine Ketten oder Franchisekonzepte, lediglich erste Filialen er6ffnen nach und nach. Durch
diese Struktur ist der Bedarf bezliglich Austausch und Netzwerkbildung zwischen den einzelnen Lad-
ner*innen sehr hoch. Wahrend zu Beginn des Projektes die angebotenen Workshops ein erstes For-
mat daflir waren, hat sich inzwischen ein Verband gegriindet, der die Interessen der Konzeptladen
biindeln und nach auRen vertritt. Der Vorteil der Zusammenarbeit ist fir die meisten Laden offenbar
derzeit noch groRer als die Sorgen wegen zunehmender Konkurrenz, zumindest in Hinblick auf die
reinen unverpackt-Ldden untereinander. Mit dem Verband stand das Projekt von Anfang an in engem
Kontakt, er agiert jedoch unabhéngig.

Neben der Ausweitung und zunehmenden Professionalisierung der Konzeptladen verbreitet sich die
Idee des unverpackten Einkaufs auch im klassischen LEH. Es gibt sowohl kleinere, inhabergefiihrte
Bioldden mit unverpackt-Strecke als auch Biosupermarkte, die unverpackte Ware in einigen Filialen
anbieten. In jlingster Zeit haben zudem konventionelle Supermarkte das Konzept Gbernommen — hier
sei insbesondere auf Edeka verwiesen, wo einzelne Filialen bereits rund 240 unverpackte Produkte
anbieten®’. Diese Ausweitung wird von den Konzeptldden ambivalent gesehen: Auf der einen Seite
wird begriSt, dass sich das unverpackte Einkaufen immer starker verbreitet und dadurch auch die
Laden selbst groRere Selbstverstandlichkeit bekommen; andererseits wird die Konkurrenz aber auch
mit Sorge betrachtet, da sie zukiinftig ggf. die Existenz der kleinen Laden bedroht.

7 https://www.infranken.de/regional/kulmbach/kulmbacher-edeka-mit-unverpackt-abteilung;art312,4406015
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Diese Entwicklungen wurden im Rahmen des Projektes beobachtet und mit den unverpackt-
Ladner*innen diskutiert. Der Fokus lag auf der Begleitung und Vernetzung der Konzeptladen. Mit
anderen Anbietern unverpackter Ware — beispielsweise mit einer Berliner Biosupermarktkette —
wurde nur vereinzelt zusammengearbeitet (siehe Kapitel 5.3.5.2).

5.5.1 Arbeitsschritte und zeitlicher Ablauf

Um Branchenentwicklungen zu beobachten und die Vernetzungsarbeit zu beférdern, wurden mehre-
re methodische Ansatze gewahlt:

e Beobachtung und Dokumentation der Berichterstattung in den Medien (Auswertung von
Presseartikeln, Flihren einer moglichst vollstandigen Liste von unverpackt-Laden sowie Laden
mit unverpackt-Strecke)

e Veranstalten regelméaRiger Workshops fiir unverpackt-Ladeninhaber*innen

e Erstellen einer Internationalen Fallstudie zur Einordnung der Entwicklungen am deutschen
Markt in Zusammenarbeit mit Systain

5.5.2 Beobachtung der Entwicklung der unverpackt-Liden

Im Laufe des Projektes wurde eine kontinuierliche Liste aller unverpackt-Ladden in Deutschland ge-
flhrt und standig aktualisiert. Daflir wurden vor allem Presseartikel und einschlagige Blogs verfolgt.
Wahrend zu Beginn nur wenige Liden neu eroffneten, verlauft die Entwicklung zunehmen dyna-
misch: alleine im letzten Projektjahr 2019 er6ffneten 59 neue Laden. Zusatzlich zu den reinen Neuer-
offnungen gibt es seit 2018 auch vermehrt Laden, die eine oder sogar mehrere Filialen er6ffnen. An-
gesichts der zahlreichen Laden in Planung und der verhaltnismaRig niedrigen Zahl an Laden, die bis-
her wieder geschlossen haben, ist anzunehmen, dass die Entwicklung auf absehbare Zeit ahnlich dy-
namisch voranschreitet wie bisher.

unverpackt-Ldden in Deutschland
(Stand Dezember 2019; ohne Filialen)
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Abbildung 34: Entwicklung der unverpackt-Léden in Deutschland, 2014-2019
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5.5.3 Workshops

Ein zentraler Teil der Netzwerkarbeit waren vom Projekt veranstaltete Workshops, die zweimal jahr-
lich stattfanden. Gastgeber waren wechselnde unverpackt-Laden in verschiedenen Stadte, sodass die
Workshop-Wochenenden jeweils aus einer Ladenbesichtigung und einem informellen Abendpro-
gramm sowie, am Folgetag, einem ganztagigen Workshop bestanden. Eingeladen waren unverpackt-
Ladner*innen aus ganz Deutschland. Wahrend beim ersten Workshop 2016 in Berlin 12 Ladeninha-
ber*innen teilnahmen, konnte im Laufe des Projektes ein breites Netzwerk aufgebaut werden, so-
dass mit ca. 40 Laden relativ enger Kontakt bestand. Beim Abschlussworkshop im Herbst 2019 waren
33 Laden vertreten. Im Rahmen der Workshops wurden aktuelle Forschungsergebnisse vorgestellt,
mit den Ladner*innen diskutiert und weiterer Forschungsbedarf identifiziert.

Tabelle 20: Ubersicht sieben unverpackt-Workshops

1. Unverpackt-Workshop

Datum 02.10.2016
Ort Berlin
Teilnehmerzahl 12

(Ladner*innen)

Wichtigste Inhalte |e Auftakt der Zusammenarbeit: Vorstellung des Projektes und der geplanten Empi-
rie, Gegenseitiges Kennenlernen

o |dentifizierung von Herausforderungen fiir unverpackt-Laden

e Besprechen der weiteren Zusammenarbeit, Ausloten der Moglichkeiten fiir Ko-
operationen

[Alle Fotos:
Projekt
unverpackt]

2. Unverpackt-Workshop

Datum 26.03.2017
Ort Mainz
Teilnehmerzahl 25

(Ladner*innen)

Wichtigste Inhalte

Vorstellen des aktuellen Standes aus dem Forschungsprojekt
o Abschlussarbeiten
o Recherche zu Férder- und Finanzierungsmaoglichkeiten fiir unver-
packt-Laden
o Gemeinsamer Internetauftritt (netzwerk-unverpackt.de)
o Geplante Produktestudie und Kundenstudie
o 6 Perspektiven
e Arbeitsphase zu Starken, Schwachen, Chancen und Gefahren fiir unver-
packt-Laden
e Austausch zu MarketingmalRnahmen fir unverpackt-Laden
e Austausch zu moglicher weiterer Kooperation und Netzwerkbildung
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[Alle Fotos:
Projekt unverpackt]

3. Unverpackt-Workshop

Datum 26.11.2017
Ort Hamburg
Teilnehmerzahl 24
(Ladner*innen)

Wichtigste Inhalte

e Ubersicht liber aktuellen Stand des Projekts
e Vorstellung von Studienergebnissen und Diskussion
o Kundenstudie
o Innenstudie zu Hygiene und Kennzeichnung
o 10-Produkte-Studie
e Externe Vortrage
o Sabine Prozell, Biologische Beratung: Hygiene und Kennzeich-
nung in unverpackt-Laden
o Klaus Braun, Kommunikationsberatung Klaus Braun: Wirtschaft-
lichkeitskennziffern und Betriebsvergleich
e Offene Diskussion
o Vernetzung und Wissensaustausch
o Aktuell relevante Themen, Nutzung eines gemeinsamen Online-
Forums
o Nachster Workshop

[Alle Fotos: Projekt unverpackt]
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4. Unverpackt-Workshop

Datum 22.04.2018
Ort Nurnberg
Teilnehmerzahl 30
(Ladner*innen)

Wichtigste Inhalte

e Ubersicht liber aktuellen Stand des Projekts
e Vorstellung von Studienergebnissen und Diskussion
o Kundenstudie: Typen von unverpackt-Kund*innen; Arbeitsphase
zu Kundenerwartungen, Hiirden und Kundentypen
o Internationale Fallstudie: Fallbeispiele von unverpackt-Laden in
Frankreich, Ddnemark, Luxemburg, Osterreich
o Produktestudie: Herausforderungen und Lo6sungsansatze bei der
verpackungsreduzierten Beschaffung
e Impulsvortrag vom GroRRhdndler Bananeira, Diskussion zu dessen Produk-
ten und eigenem Pfandsystem
e Offene Diskussion

o Diebstahl
o Kassensystem
o Schadlinge

[Alle Fotos: Projekt unverpackt]

5. Unverpackt-Workshop

Datum 21.10.2018
Ort Leipzig
Teilnehmerzahl 26

(Ladner*innen)

Wichtigste Inhalte

o Ubersicht tiber aktuellen Stand des Projekts
e Vorstellung von Studienergebnissen und Diskussion
o Toolbox/Tippsammlung zum unverpackten Einkaufen; Arbeits-
phase zu einer moglichen grafischen Aufbereitung
o Diskussion zum aktuellen Stand Beschaffung und Zusammenar-
beit mit Bananeira
o Preisvergleich
o Wirtschaftlichkeitskennziffern
o Geschaftskonzeptbefragung
e Input von Ladner*innen, u.a. zum Thema Filialisierung
e Diskussion in Arbeitsgruppen zu drei Themen
o Konkurrenz aus dem klassischen und/oder (Bio-)LEH
o Filialisierung: Er6ffnung eines zweiten Ladens
o “unverpackt 2028”: Wie sieht mein Laden/mein Geschaftsmodell
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in 10 Jahren aus?
e Offene Diskussion
o Verein
o Mehrwegsysteme
o Monitoring und Etikettiersysteme
o Warenwirtschaft, Kassensysteme

[Alle Fotos: Projekt unverpackt]

6. Unverpackt-Workshop

Datum 07.04.2019
Ort Hannover
Teilnehmerzahl 32

(Ladner*innen)

Wichtigste Inhalte | « Ubersicht iiber aktuellen Stand des Projekts
e Vorstellung von Studienergebnissen und Diskussion
o Kundenstudie: Ergebnisse der Interviews mit Kund*innen
o Beschaffungsperspektive: Ergebnisse der Interviews mit Lad-
ner*innen
e Externer Vortrag von Henning Wilts, Okoinstitut, zu Life Cycle Assess-
ments und Okobilanzierung; Diskussion
e Vorstellung des geplanten Hygieneleitfadens als Online-Ressource; Ar-
beitsphase zu Inhalte und Downloads fiir den Leitfaden
e Offene Diskussion
o Vorstellung eines Projektes zur IT-gestlitzten Kennzeichnung un-
verpackter Ware (QR-Code)
o Verband
o Warenwirtschaftssysteme
o Papiermiill

[Alle Fotos: Projekt unverpackt]
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7. Unverpackt-Workshop

Datum 27.10.2019
Ort Stuttgart
Teilnehmerzahl 33
(Ladner*innen)

Wichtigste Inhalte | « Ubersicht iiber aktuellen Stand des Projekts
e Vorstellung von Studienergebnissen und Diskussion
o fertige Toolbox-Designs
o Ergebnisse von zwei Abschlussarbeiten zum Vergleich von Prei-
sen und Verpackungsmengen zwischen unverpackt- und klassi-
schen Laden
o Wirtschaftlichkeitskennziffern
o Online-Hygieneleitfaden
e Externer Vortrag von Sonett zu Herausforderungen bei Mehrwegsyste-
men flir Wasch- und Reinigungsmittel, Diskussion
e Vorstellung des geplanten Sammelbandes
e Projektriickblick und Ausblick

[Alle Fotos: Projekt unverpackt]

Die Vernetzung der wachsenden unverpackt-Branche war erklartes Ziel des unverpackt-Projektes von
Beginn an. Wahrend die ersten Workshops noch von nahezu allen existierenden unverpackt-Laden
besucht wurden, entwickelte sich die Nische dynamisch weiter. Von Beginn an — siehe Ergebnisse der
Sondierungsphase — wurden die Themen ,Marktmacht” erlangen und Beschaffungsbedingungen
verbessern von den Teilnehmer*innen der Workshops als gemeinsames Ziel adressiert.

Im Vorfeld des 4. Unverpackt-Workshops im April 2018 in Nirnberg wurde der unverpackt-Verband
gegriindet, der seitdem an Uibergreifenden Fragestellungen arbeitet. Ohne die grundlegende Vernet-
zungsarbeit des Projektes, so unsere Einschdtzung, wadre ein solcher Zusammenschluss zu diesem
Zeitpunkt kaum realisiert worden.
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5.5.4 Internationale Fallstudie

5.5.4.1 Zielsetzung und Vorgehen

Um das fir die deutschen unverpackt-Laden erhobene Wissen durch eine Analyse des unverpackt-
Marktes in anderen Landern zu vertiefen und zu erganzen, wurde im Rahmen des Projektes eine in-
ternationale Fallstudie in Auftrag gegeben. Die Fallstudie wurden von dem Projektpartner Systain
durchgefiihrt und im Mai 2018 abgeschlossen. Ziel war es, bestehende

unverpackt-Konzepte im europdischen Ausland zu identifizieren und zu analysieren. Der Fokus der
Fallstudien lag auf der Funktionsweise der ausgewahlten Konzeptldaden, deren Hiirden im Hinblick auf
die Umsetzung des unverpackt-Konzepts, insbesondere in der Wertschopfungskette, sowie gefunde-
nen Lésungsansitze und deren Ubertragbarkeit auf deutsche Konzeptladen.

Auf Basis einer Internetrecherche wurden vier Ladenkonzepte fiir eine vertiefende Betrachtung aus-
gewadhlt: Das franzosische Franchisemodell ,,Day by Day” des Dachunternehmens ,My Retail Box",
die eigentiimergefiihrten Individualldden ,Lunzers MaR-GreiRlerei“ in Osterreich und ,Lgs Market” in

|ll

Danemark, sowie das genossenschaftliche Unternehmen ,,OUNI“ aus Luxemburg.

Tabelle 21: Ubersicht Ergebnisse Internationale Fallstudie

Lunzers MaR3-

Day by day OUNI Lgs Market GreiRlerei
Land Frankreich Luxemburg Danemark Osterreich
Geschaftsmodell Franchise Genossenschaft Konzeptladen Konzeptladen
Geschafts- 2013: Erster Laden in | 2016: Er6ffnung 2016: Eroffnung 2014: Eroffnung des
entwicklung Paris des Ladens in Lu- des Ladens in Ko- Ladens im zweiten

Heute insgesamt: 34

Filialen

e 33 Filialen in Frank-
reich

e 1 Filiale in Brussel,
Belgien

xemburg City

penhagen

Wiener Gemeinde-
bezirk

Produktsortiment

e ca. 750 Produkte
e 60/40 Food/Non-
Food Produkte
e 1/3 Bio-Produkte
e keine frischen

Produkte

e ca. 700 Produkte

e 100% biologisch
und vorwiegend
regional herge-
stellte Produkte

e ca. 300 Produkte

e 100% biologisch
und regional her-
gestellte Produk-
te

e ca. 600 Produkte

e Lebensmittel und
Non-Food Produk-
te

e 100% biologisch
hergestellte Pro-
dukte

e regionale und sai-
sonale Produkte
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Mit Vertreter*innen der genannten Unternehmen wurden halb-standardisierte, leitfadengestitzte
Interviews gefiihrt. Die Leitfragen wurden auf Basis eines Kriterienrasters entwickelt, das sechs The-
menfelder umfasste:

1. Marktumfeld

2. Geschaftsmodell

3. Geschaftskonzept

4. Sortiment und Produktkatalog und Problemprodukte
5. Verkauf der Produkte an die Kund*innen

6. Hurden aus Sicht der Kund*innen

Konkret sollten so folgende Fragen beantwortet werden:
e Wie funktioniert das Geschaftsmodell?
e Wie stark ist die Durchdringung des ,,unverpackt“-Konzepts
= |n der Unternehmensphilosophie?
= |n der praktischen Umsetzung?

e Welche internen und externen Faktoren haben zur Entstehung beigetragen oder wa-
ren flr die Entwicklung forderlich?

e Welche Probleme/ Herausforderungen wurden identifiziert und welche Losungen
wurden fir diese gefunden?

5.5.4.2 Zentrale Ergebnisse

Day by Day aus Frankreich zeichnet sich dadurch aus, dass das Geschaftsmodell auf einem Franchise-
system mit zentralisierter Beschaffung beruht und seit der Griindung 2013 bereits 34 Filialen er6ffnet
haben (Stand 2018). Das Unternehmen unterscheidet sich damit deutlich von den typischen unver-
packt-Laden in Deutschland, die in der Regel als Einzelldden gegriindet werden und bisher jeweils um
maximal 2-3 Filialen erweitert werden. Bei Day by Day steht auch weniger das Versprechen im Vor-
dergrund, hochwertige Bioware ohne Verpackungsmiill erwerben zu kénnen; vielmehr liegt der Fo-
kus in der Kommunikation darauf, dass dort unverpackter, bedarfsgerechter Einkauf fiir Jedermann
moglich ist, es soll also explizit eine moglichst breite Kundschaft angesprochen werden. So ist das
Sortiment, anders als in vielen deutschen Ldden, nicht auf Bioprodukte beschrankt. In den Filialen
werden keine frischen Produkte angeboten, was zwar die Umsetzung des Franchisekonzeptes und
die Belieferung von einem Zentrallager erleichtert. Andererseits liegt hierin auch eine Herausforde-
rung, weil Kund*innen dadurch nicht ihren gesamten Einkauf an einem Ort erledigen kdnnen (keine
“one-stop shopping” Erfahrung). Ein moglichst groRes Sortiment ist also von Bedeutung, und ent-
sprechend ergaben die Interviews, dass eine Sortimentserweiterung, insbesondere im Bereich der
Non-Food-Produkte, geplant ist. Ein groRer Vorteil fir Day by Day ist das Zentrallager, von dem alle
Filialen beliefert werden und durch das gréBere Mengen abgenommen kdnnen und somit Verhand-
lungsmacht gegeniber Lieferanten und Produzenten aufgebaut werden kann — ein Aspekt, den deut-
schen Laden oft bemangeln, weil sie wenige Maoglichkeiten haben, Verdnderungen, zum Beispiel bei
der Verpackung, durchzusetzen. Nichtsdestotrotz ist auch fir Day by Day die moglichst verpackungs-
reduzierte Beschaffung eine Herausforderung, wie das Unternehmen im Interview angab. Auch die
Herausforderungen im Hinblick auf die Kund*innen dhneln sich bei der franzésischen Kette und den
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deutschen Laden: Auch Day by Day hat das Image, nur teure Bio-Produkte im Angebot zu haben,
weshalb die Neukund*innengewinnung teilweise schwierig ist.

OUNI aus Luxemburg wurde als Genossenschaft gegriindet und wirbt damit, in einem eigenen Laden
in der Luxemburger City unverpacktes Einkaufen aller Produkte des taglichen Gebrauchs zu ermégli-
chen. Der Laden versteht sich als Treffpunkt fiir eine am Thema Verpackungsreduktion interessierte
Community. Die Kund*innen sind dem Unternehmen zufolge entweder loyale, aktive Genossen-
schaftsmitglieder, kommen aus der ndheren Umgebung und erledigen im Laden ihren taglichen Ein-
kauf, oder kommen von weiter weg mehrmals pro Monat angereist, um aus Uberzeugung im Laden
einzukaufen. Dieser Aspekt, dass also eine starke Auseinandersetzung mit dem Konzept auf Seiten
der Kund*innen stattfindet, hat der Laden mit den deutschen Laden gemein. Ein Unterschied besteht
im Behélterangebot: Wahrend in den deutschen Laden — und auch bei Day by Day — Kund*innen ei-
gene Behalter mitbringen, Mehrwegbehalter kaufen oder teilweise auch kostenlos Papiertiiten nut-
zen koénnen, bietet OUNI ein fertiges Flaschen-Abfillsystem an. Das Unternehmen verfiigt neben
dem Laden Uber einen Online-Shop mit Lieferservice.

Lgs Market aus Ddnemark und Lunzers MaR-GreiRlerei aus Osterreich sind eigentiimergefiihrte Kon-
zeptladen mit jeweils einer Filiale und damit den meisten deutschen unverpackt-Ldden am ahnlichs-
ten. Beide legen einen Schwerpunkt auf das Angebot von unverpackten Biowaren und Regionalitat:
Lgs Market bezieht einen GroRteil der Waren aus einem Beschaffungsradius von 100 km, Lunzers
Mal-Greilllerei wahlt Produkte nach eigenen Angaben relativ streng aus, wobei neben Verpackungs-
reduktion die Herkunft und Saisonalitdt eine groRe Rolle spielen. Das Unternehmen zeichnet aulRer-
dem aus, dass es die Kund*innen intensiv berat sowie eine Auseinandersetzung mit dem Thema Ver-
packungsreduktion beférdern will. Beide Unternehmen teilen ihre Kund*innen in Gruppen ein. Bei
Lgs Market kaufen demnach grofStenteils Frauen und Mitter zwischen 20 und 45 Jahren ein, die lb-
rigen Kund*innen sind junge Menschen, Senioren oder Menschen mit héherem Einkommen. Bei Lun-
zers MaR-Greildlerei kaufen vor allem Kund*innen aus der ndheren Umgebung ein oder Menschen,
die einen liberzeugten Zero-Waste-Lebensstil verfolgen. Darunter sich auch Kund*innen, die nicht
primar “unverpackt” einkaufen wollen, sondern kleine, Giberschaubare Geschafte bevorzugen. Dies
trifft auch Kund*innen deutscher unverpackt-Ldden zu. Eine Besonderheit bei Lgs Market ist, dass
das Unternehmen ein Pfandsystem fiir die eigens vertriebenen Glaser und Flaschen eingerichtet hat.

5.5.4.3 Fazit

Die Fallbeispiele haben gezeigt, dass die drei Liden OUNI, Lgs Market und Lunzers MaR-GreiRlerei
sehr vergleichbar zu deutschen Laden sind: Bei ihrer Griindung standen persénliche Werte und der
Wunsch, zur Verpackungsreduktion beizutragen, im Vordergrund, es sind Individualladen, die von
idealistischen Einzelpersonen oder Kollektiven initiiert und weiterhin betrieben werden. Davon un-
terscheidet sich Day by Day aus Frankreich deutlich: Hier stand das Geschaftspotenzial von Anfang an
im Vordergrund, das Franchisesystem tragt zu einer grofRen Verbreitung und Professionalisierung bei.
Nichtsdestotrotz stehen alle untersuchten Ladenkonzepte vor dhnlichen Herausforderungen wie die
deutschen Laden. Beispielsweise gibt es Hiirden auf Seiten der Kund*innen, die sich auf das Konzept
einstellen missen. Auch die Warenbeschaffung und Warenlagerung ist bei den Laden im Ausland —
zumindest zum Zeitpunkt der Untersuchung — noch nicht immer routiniert und leichtgangig. So ist es
hier wie dort nicht einfach, spezifische Verpackungsanforderungen bei der Beschaffung der Waren
durchzusetzen. Lediglich Day by Day hat durch groRe Bestellmengen und die zentralisierte Beschaf-
fung groRere Verhandlungsmacht bei Lieferanten in Bezug auf Verpackungsanforderungen und Prei-
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se und dadurch einige Herausforderungen liberwinden kénnen. Allen untersuchten Laden ist gemein,
dass Storytelling und ein klar erkennbarer USP zentral fiir den Erfolg sind. Insgesamt zeigt sich je-
doch, dass das “unverpackt”-Konzept auch im Ausland noch nicht in allen Kundensegmenten bekannt
ist und, ahnlich wie in Deutschland, eine Marktnische bedient.

Der Stand zum Abschluss der Studie, also Mai 2018, spiegelt wieder, dass kleine, inhabergefiihrte
unverpackt-Laden im In- wie im Ausland individuelle Lésungen finden miissen und eine Vernetzung,
Ausweitung und Professionalisierung hilfreich sein kann, um das Konzept langfristig tragfahig zu ma-
chen.

5.6 Okologische Effekte (Umweltperspektive)

Auf die Frage, ob ,unverpackt” 6kologisch sinnvoll ist, gibt es keine einfache Antwort. Urspriinglich
sollte dieser Frage im Rahmen einer mit der TU Berlin (Fachgebiet Kreislaufwirtschaft und Recycling-
technologie, Prof. Susanne Rotter) ausgeschriebenen Abschlussarbeit nachgegangen werden. Mit
Hilfe einer Stoffstromanalyse sollte eine Bewertung der 6kologischen Sinnhaftigkeit der alternativen
Verpackungslosungen im GroBRhandel vorgenommen werden. Leider konnte diese Arbeit nicht reali-
siert werden. Die Absolventin, die sich nach langerem Vorlauf fir das Thema interessierte und von
dem Projektteam betreut wurde, orientierte sich schlief3lich um und entschied sich fiir ein anderes
Abschlussthema. Dadurch war die Zeit schon so weit fortgeschritten, dass eine erneute Kandi-
dat*innensuche verworfen wurde. Stattdessen wurde im Rahmen einer Bachelorarbeit untersucht,
wie viel Abfall durch unverpackt-Laden in Bezug auf bestimmte Produkte vermieden wird. Dariber
hinaus wurde die Umweltperspektive auRerdem beim 6. Unverpackt-Workshop in Hannover thema-
tisiert: Um nicht nur erste Aussagen zur Verpackungseinsparung ihres Geschaftskonzepts zu ermogli-
chen, sondern auch differenzierte Informationen zu den Herausforderungen solcher Erhebungen
allgemein an die Hand gegeben, wurde ein Vortrag mit anschlieRender Diskussion durch einen ein-
schlagigen Experten ermdoglicht (siehe Kapitel 5.6.2)

5.6.1 Abschlussarbeit zu Verpackungsvermeidung durch unverpackt-Laden

Wie in Kap. 5.4.4.2 dargelegt, wurden in 2019 zwei parallele Abschlussarbeiten betreut, die sich mit
den Preisen und dem Verpackungsaufkommen in unverpackt-Laden im Vergleich zu anderen Ein-
kaufsstatten befasst haben. (Hinweise zur Produktauswahl finden sich in Kapitel 5.4.4.2)

Ziel der Arbeit von No6hring (2019) war die systematische Untersuchung der Verpackungsaufkom-
mensdifferenzen zwischen unverpackten und herkdmmlichen Produkten.

Leitfragen waren: Inwieweit und in welchem Umfang kénnen durch das Konzept der unverpackt-
Laden gegeniliber dem klassischen LEH Verpackungseinsparungen realisiert werden? Unterscheidet
sich der anfallende Abfall in den Wertstoffkategorien?

Methodisch orientierte N6hring (2019) sich am Vorgehen von Cimander (2017), die bereits 2017 im
Rahmen des Projektes eine Methodik entwickelt hat, um das Abfallaufkommen von unverpackt-
Laden zu erheben: Von allen Produkten wurde sowohl die Transport- als auch die Verkaufsverpa-
ckung erfasst. Die Transportverpackungen sollten dafiir in den teilnehmenden Geschéften fiir eine
spatere mengenmalige Bewertung aufbewahrt werden. Insbesondere in den unverpackt-Laden war
darauf zu achten, dass die Transportverpackungen vollstiandig verwahrt werden. Die Verkaufsverpa-
ckungen wurden durch eigenen Kauf der entsprechenden Produkte und anschlieRendem Entleeren
der Verpackungen erhalten.
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Die Messung der Packstoffmengen erfolgte durch eine Gewichtsbestimmung mit einer amtlich ge-
eichten Waage. Dazu wurden jene Verpackungen, die aus verschiedenen Packstoffen bestehen, in
ihre Bestandteile zergliedert und diese separat nach den Kategorien sortiert gewogen.

Fir die Unterteilung der Packstoffe werden die auch von Cimander (2017) verwendeten Wertstoffka-
tegorien gewahlt. Die Gruppierung erfolgt nach den gangigen Kategorien der Wertstoffe: Pa-
pier/Pappe/Karton, Kunststoff, Glas, Metall, Holz.

Mehrwegverpackungen wurden nicht bericksichtigt. Grund dafir ist, dass der Aufwand der Erfas-
sung der Mehrwegverpackung weit (iber den zeitlichen Rahmen hinaus gereicht hatte. Bei Mehrweg-
verpackungen misste die durchschnittliche Nutzungshaufigkeit bestimmt und in die Berechnung des
entstehenden Abfalls einbezogen werden, was im Rahmen der Arbeit nicht leistbar war. Als funktio-
nelle Einheit wurde 1 kg bzw. 1 | gewahlt

Am Beispiel Basmatireis stellen sich die Ergebnisse wie folgt dar:
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Abbildung 35: Beispielhafter Verpackungsvergleich
[Quelle: Egels 2019]

Die vier Unverpackt-Ldden bekommen den Reis in Papiersdacken mit 25 kg Fassungsvermogen gelie-
fert. Somit entsteht Verpackungsabfall der Wertstoffkategorie Papier, welche im Diagramm blau
dargestellt wird. Das Verpackungsaufkommen des Unverpackt-Ladens in Stadt 6 sticht heraus, da
dieser mit 19,36 g Papier mehr als doppelt so viel Verpackungsabfall je Kilogramm Produkt erzeugt
wie die Ubrigen Unverpackt-Ldden. Im Durchschnitt entstehen in den Unverpackt-Laden 11,17 g Ver-
packungsabfall aus Papier pro Kilogramm Reis.

In den Bioldden besteht die Transportverpackung aus einem Karton, der Verkaufsverpackungen aus
Kunststoff enthéalt. Dadurch entsteht Verpackungsabfall aus Pappe und Kunststoff, welcher im Dia-
gramm rot dargestellt wird. Durchschnittlich erzeugt ein Kilogramm Reis durch die Vermarktung in
den Vergleichsladen 34,67 g Pappe und 11 g Kunststoff.
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Prozentuale Verpackungseinsparung
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Abbildung 36: Prozentuale Verpackungseinsparung

[Quelle: Egels 2019]

Die Reduzierung des Gesamtverpackungsgewichts variiert zwischen den 19 ausgewerteten Produk-
ten und liegt im Durchschnitt bei 83,8 %. Die Abbildung 20 stellt die prozentuale Einsparung produkt-
bezogen je funktioneller Einheit grafisch dar. Im Vergleich zeigt sich, dass bei 15 der 19 Produkte und
somit bei der Mehrheit 80% bis 100 % der Verpackungen eingespart werden. Durch den Einsatz von
Mehrwegverpackungen kann bei den Produkten Balsamicoessig dunkel und Espressobohnen die
grofitmogliche Reduktion von 100 % realisiert werden. Etwas geringere Einsparungen zeigen die Pro-
dukte ,Basmatireis weill’ mit 75,5 %, ,Colorwaschmittel fliissig’ mit 72,2 % und ,Butter’ mit 56,5 %
auf. Beim Produkt ,Datteln’ fallt die Verpackungseinsparung mit 19,4 % am geringsten aus.

Auch bei der Gegenliberstellung der prozentualen Unterschiede zeigt sich, dass keine Riickschliisse
gezogen werden kénnen, die den Preis und die Verpackungseinsparung in Zusammenhang bringen.
Es ist anzunehmen, dass die Einsparung der Verpackung weder grundsatzlich dafiir sorgt, dass Pro-
dukte glinstiger angeboten werden, noch, dass die Preise héher sind.

In der Abschlussarbeit wurde mit der dargestellten Methode eine durchschnittliche Verpackungsein-
sparung von ca. 84% bzw. 142,5 g ermittelt. Dieser recht hohe Wert ist nicht reprasentativ fiir die
unverpackt-Laden und ihre Produkte. Allerdings zeigt die Arbeit exemplarisch auf, dass unverpackt-
Laden Uber ein grolRes Potential der Verpackungsvermeidung verfiigen.

5.6.2 Vortrag zu LCA’s und Verpackungen

Aufgrund des grof3en Interesses der unverpackt-Laden an Fragen der Bewertung ihres Vermarktungs-
konzeptes wurde entschieden, diese Frage im Rahmen eines Workshops zu behandeln. Beim 6. Un-
verpackt-Workshop konnte mit Dr. Henning Wilts vom Wuppertal Institut ein ausgewiesener Experte
im Bereich der Kreislaufwirtschaft und Verpackungsreduktion gewonnen werden. Sein Vortrag (Titel:
Verpackungsvermeidung: Was macht Sinn? Wo setzt man an?) ging der Frage nach, inwiefern Pro-
duct Life Cycle Assessments (LCA) geeignet sind, Antworten darauf zu geben, ob unverpackt eine
sinnvolle und praktikable Losung fiir die Ressourcenlibernutzung ist. Es wurde in diesem Rahmen auf
Grenzen und Potenziale der Methode verwiesen und die Teilnehmer*innen des Workshops wurden
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befahigt, entsprechende Studien sowie auch die von ihnen gewahlten Arten der Verpackungsvermei-
dung zukiinftig besser interpretieren und bewerten zu kénnen. In diesem Zusammenhang wurde
auch das Thema Kommunikation und Transparenz gegeniiber Kund*innen intensiv diskutiert.

Abbildung 37: Vortrag von Dr. Henning Wilts zu LCA’s in Stuttgart
[Foto: A. Wittwer]

Der Vortrag verdeutlichte den Zuhdrer*innen, dass , Unverpackt” allein weder die Umwelt noch das
Klima rettet. Entscheidend, so Wilts, ist vielmehr das Experimenthafte, das Ausprobieren, das Aufzei-
gen alternativer Moglichkeiten, nach dem Motto: Es geht auch anders! Demnach kann man unver-
packt-Pionier*innen als ,Change Agents” fir einen anderen Umgang mit Verpackungen ansehen.
Lebenszyklusanalysen sind dabei ein wichtiges Instrument, grundséatzliche Optionen gegeneinander
abzuwagen. Aber: Sie ersetzen keine strategischen Entscheidungen oder personliche Abwéagungen.
Ebenfalls wichtig sind Regionalitat und Bewusstsein fiir Lebensmittel und Produkte.

5.7 Kommunikation iiber ,,unverpackt” (AuBenperspektive)

5.7.1 Fortlaufende Recherche zu Pressemeldungen zum Thema unverpackt

Vom April 2017 bis Januar 2019 wurden die in Deutschland erschienen Zeitungsartikel zum Thema
unverpackt recherchiert und archiviert. Diese sollten Grundlage fiir eine Abschlussarbeit zur Reso-
nanz des unverpackt-Konzeptes in den Medien sein. Leider konnte diese Arbeit nicht realisiert wer-
den. Gleichwohl war die systematische Sammlung von Berichten Uber unverpackt in Printmedien
Uber den Projektverlauf hinweg aufschlussreich, da sie die weitestgehend positive Resonanz des un-
verpackt-Konzeptes in Deutschland wiederspiegelt und es erméglichte, Trends zum Thema zu verfol-
gen und in die Projektarbeit sowie die Vortrage einflieBen zu lassen.
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Google Alert
Link-Liste zu Unverpackt
Stand 08.05.2018

3 Neuerdffnungen

-+
Link Datum
http://www.nordbayern.de/region/frankens [ 01.02.217 | Kurzer Artikel zur Neuerdffnung der
1 Inhalt -erster-unverpackt-laden-eroffnet-im-marz- Laden in NOrnbergund Wirzburg
Grundsétzliches zum Konzept (Erlsuterungen, Kritik) 1 _
n- 05.02.2017 | Artikel zum geplanten Unverpackt-
Neuerdffnungen 6 kales/Luebeck/Einkaufen-ganz- Laden in Liibeck
ohne-Plastik
Informationen zu bestehenden Liden 12 http://naturschutz.ch/news/besser- 08.02.2017 | Artikel zum Unverpackt-Konzept und
. N N . B unverpackt/112258 Erwahnungvon Neuerdffnungenin
Nicht-Unverpackt-Liden, die das Konzept iibernehmen / Verbreitung 20 Winterthur, Basel, Zdrich und Luzern
sonstiges (Blogeintrige/Magarine usw.) » http:, n- ) 17.022017 [ Kurzer Artikel zum aktuellen Stand des
online. kales/luebeck/Grosse- Crowdfundings des geplanten Ladens
Unterstuetzung-fuer-Unve rpackt-Laden in Lubeck
. . - http://www.ronorp.net/zuerich/rons- 23.02.2017 | KurzerArtikel zu einemgeplanten
2 Grundsdtaliches zum Konzept (Erlduterungen, Kritik) tipps/diy.1353/100-days- unverpackt-Laden in Bulach (Schweiz)
Link Datum Kurzbeschreibung/Hinweise zuerich.734/unverpackt-
http://www kielerleben.de/news/leben- 17.02.2017 | Artikel zu einem Zero-Waste- buelach.832123?back url=%2Fzuerich
ohne-muell-geht-10013802.htm| Selostversuch mit kurzer Erwahnung htto://www.nachhaltigleben.ch/themen/bio | 24.02.2017 | Artikel Gber geplante Ladenin der
desKieler Ladens -lebensmittel/unverpackt-einkaufen-diese-7- Deutschschweiz (Ziirich, Winterthur,
http://wwuw.deutschlandfunk.de/verpackung | 03.03.2017 | Vorstellung desKonzeptsim laeden-eroeffnen-im-fruehling-2017-3986 Luzern, Basel, Bulach, Aarau, Zug)
smuell-ade-einkaufen-im- Deutschlandfunk https://www startupvalley.news/de ffridis- | 02.03.2017 | CrowdfundingeinesgeplantenLadens
unverpacktladen.1176.de.htmi?dram:article unverpackt-reutlingen/ in Reutlingen
http://www.gea.deregion+reutlingen/reutli | 16.03.2017 | Laden in Reutlingen (Fridi Unverpackt)
10.03.2017 | Beitragim SWR, in dem das Konzept ngen/platz+einstfuer++friditunverpackt.524 hat ,Elevator Pitch* in Reutlingen
- sowie das Forschungsprojekt 3114.htm gewonnen (furdie beste vorgestelite
[id=661224/did=19154842/nid=661224/ya5 vorgestelltwerden Geschaftsidee)
2mlf http:/ fwww.dudweiler- 19.03.2017 | Blogeintrag zum Besuch von Anton
https://www.welt.de/regionales/bayern/arti | 29.03.2017 | Ausfuhrlicher Artikelzum Konzept, blog.de/2017/03/unverpackt-saarbruecken- Hofreiter (Griine) beim geplanten
cle163130335/Wie-abfallfreies-Einkaufen- Fokus auf die bestehenden Ladenin erfolgreiche-und-spannende-veranstaltung- Unverpackt-Laden in Saarbricken
funktioniert.htmi#Comments Bayern mit-toni-hofreiter/13324
https:/, schweizerbauer. ch/markt-- 08.04.2017 | Ausfihrlicher Artikel zu Unverpackt- http://www.nachhaltigleben.ch/themen/bio | 23.03.2017 | Kurzer Artikel Giber die Neuerdffnung
preise/marktmeldungen/trend-unverpackt- Laden in der Schweizund allgemeinen _lebensmittel/unverpackt-einkaufen-zuerich- des Ches Mamie in Zarich
laeden-34590. htrl Informationen zum Konzept (Fokusauf S-laeden-im-zentrum-ab-jetzt-offen-4012
derSchweiz) hitn://www.ofz.de/weh/zetlehen/detail/-_| 29.03.2017 | Ausfiihrlicher Artikelitherden

Abbildung 38: Einblick in die google alert Recherche zu unverpackt

5.7.2 Experteninterviews zum Thema Verpackungsreduktion im LEH

Im Rahmen des Projektes wurden die Ankniipfungspunkte des in Deutschland bestehenden ,unver-
packt“-Konzeptes an den klassischen Lebensmitteleinzelhandel (LEH) untersucht. Dazu wurden Ex-
perteninterviews mit Schllsselakteuren aus den folgenden Bereichen geflihrt: Verbande, Lebensmit-
teleinzelhandel, Lebensmittel- und Verpackungshersteller, Wissenschaft / Forschung sowie Nichtre-
gierungsorganisationen (NGOs).

5.7.2.1 Zielsetzung und Vorgehen

Ziel der Befragung war es in erster Linie, zu eruieren, welche Bedeutung das Thema Pre-Cycling im
klassischen LEH und den dazugehorigen Anspruchsgruppen zum Zeitpunkt der Erstellung hatte und
wie zukinftig hiermit umgegangen werden soll. Damit sollten subjektive Einschdtzungen, Deutungs-
muster und Handlungsorientierungen der Experten unter Bericksichtigung ihrer situationsspezifi-
schen Kontextbedingungen in den Blick genommen werden. Es geht also um eine Erfassung des Po-
tentials und der verschiedenen Einschatzungen und Sichtweisen des Marktes, um u.a. abschéatzen zu
kénnen, welche Anknlipfungspunkte und ggf. Hirden fiir eine Verfestigung sowie Ausweitung von
Pre-cycling (bis hin zu ,,unverpackt”) Konzepten existieren.

Es ist zu berlicksichtigen, dass die Erhebungen in der ersten Halfte 2018 stattgefunden haben, sie
geben also den Stand zum damaligen Zeitpunkt wieder. Seitdem haben sich die 6ffentlichen Diskus-
sionen und unternehmerischen Strategien um Precycling und unverpackt-Konzepte weiterentwickelt,
so dass davon ausgegangen werden kann, dass die Expertensicht auf das Thema sich seitdem mog-
licherweise ebenfalls gedndert hat.

Fir die Auswahl der Interviewpartner, wurden die unterschiedlichen Stakeholdergruppen vorab in
einer Recherche gesichtet und die jeweiligen Akteure (Organisationen) auf ihre Ndhe zum Thema
sowie Relevanz ihrer Meinung (z.B. Marktmacht aufgrund von UnternehmensgréRe und Umsatz-
bzw. Mitgliederzahlen) identifiziert und priorisiert. Insgesamt wurden elf Expert*innen persénlich
befragt:
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Tabelle 22: Ubersicht iiber die Interviews

Akteursgruppen Institution
Forschung Fraunhofer Institut fir Verfahrenstechnik und Verpackung
Verbande Bundesvereinigung der Deutschen Erndhrungsindustrie
(BVE) Arbeitsgemeinschaft Verpackung + Umwelt (AGVU)
NGOQO’s Worldwide Fund for Nature (WWF) Deutschland
Deutsche Umwelthilfe (DUH)
Handel Bio Company
GreenCycle
Hersteller Henkel KGaA
Kluth GmbH & Co. KG
Verpackungsindustrie | silver plastics GmbH & Co. KG
Papacks Sales GmbH

Die Interviews wurden hauptsachlich telefonisch, manche auch personlich, durchgefiihrt und dauer-
ten zwischen 40-60 Minuten. Die Interviews wurden mit einem Diktiergerat aufgezeichnet, aber
nicht transkribiert. Von jedem Gesprach wurden detaillierte Gesprachsnotizen mit der Zusammenfas-
sung der Kernaussagen erstellt. Die Interviews wurden entlang der Leitfragen ausgewertet und auf
die wesentlichen Aussagen der Interviewpartner verdichtet.

5.7.2.2 Zentrale Ergebnisse

Im Rahmen der Experteninterviews wurde erortert, welche Bedeutung das Thema Pre-cycling im
klassischen Lebensmitteleinzelhandel (LEH) und den dazugehorigen Anspruchsgruppen aktuell hat,
und wie heute und zukiinftig mit dem Thema umgegangen werden soll. Unterschiedliche Akteurs-
gruppen des LEH — Verbande, Lebensmitteleinzelhandel, Lebensmittel- und Verpackungshersteller,
Wissenschaft / Forschung sowie Nichtregierungsorganisationen (NGOs) — wurden in die Betrachtung
miteinbezogen und die verschiedenen Einschatzungen und Sichtweisen analysiert. Im Folgenden
werden diese Sichtweisen zusammenfassend gegenilbergestellt.

Wahrnehmung und Bedeutung von Pre-cycling

Alle Akteursgruppen schreiben dem Thema Pre-cycling und Verpackung allgemein eine grol3e Bedeu-
tung zu. Zwei Perspektiven sind dabei entscheidend: zum einen aufgrund der sehr wichtigen Funktio-
nen, die Verpackungen erfiillen: von der Schutzfunktion bis hin zur Kommunikationsfunktion. Zum
anderen aufgrund der verstarkten Aufmerksamkeit, die dem Thema derzeit beim Endverbraucher
und in den Medien zuteilwird. Diese zwei Perspektiven stehen haufig im Widerspruch zueinander.
Laut Handel, Lebensmittel- und Verpackungshersteller sowie den Verbanden, wirde in der offentli-
chen Diskussion die wichtige Funktion der Verpackung ignoriert. Dies hat in einigen Bereichen zu
einem generell schlechten Image von Verpackung gefiihrt, insbesondere im Fall von Plastik. Eine
ganzheitliche und differenzierte Betrachtung des Themas wiirde jedoch offenlegen, dass die Wirkun-
gen von MaRBnahmen, zum Beispiel Plastikverzicht, aus einer Umweltperspektive nicht immer sinn-
voller ist.

In der Industrie, so sind sich fast alle Akteursgruppen einig, stehen die Herstellungskosten trotz allen
Nachhaltigkeitsbemiihungen weiterhin klar im Vordergrund. Durch aktuell umgesetzte Nachhaltig-
keitsmaBBnahmen soll vor allem eine Effizienzsteigerung erzielt werden, eine gleichzeitige Einsparung
von Ressourcen und Kosten.

Der generelle Trend zu mehr Verpackung und kleineren VerpackungsgrofRen wird dariiber hinaus von
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fast allen Akteursgruppen angesprochen. Insbesondere die NGOs betrachten dies kritisch: Hohere
Gewinnspannen fir Hersteller sowie das glinstige In-Verkehr-Bringen von Verpackung wirden fal-
sche Anreize schaffen. Die Verbande, Handel und Hersteller schreiben den Konsumenten eine Schlis-
selrolle flir nachhaltige Verdanderungen zu. Die NGOs hingegen sehen zum einen die Politik durch
regulative Top-down Ansédtze, wie z.B. die Einflhrung einer Ressourcensteuer und zum anderen das
Zusammenwirken der unterschiedlichen Akteure durch mehr Dialog und kooperative Ansdtze am
Zug.

Entwicklung und Umsetzung von Verpackungsreduktion im LEH Kontext

Die Akteure sehen bei derzeitigen MalBnahmen zur Verpackungsreduktion im LEH Kontext vor allem
den intelligenten bzw. effizienten Aufbau von Verpackung sowie die Erhéhung der Recyclingfahigkeit
im Vordergrund. Dies wiirde durch das neue Verpackungsgesetz (VerpackG) auch in naher Zukunft
noch mehr in den Fokus riicken. Derzeitige Umsetzungsbeispiele aus dem Handel werden laut einiger
Akteursgruppen eher als Leuchtturmprojekte angesehen.

Auch wenn sich die interviewten NGOs darin einig sind, dass erste Umsetzungsschritte in die , richtige
Richtung” zu beobachten sind, bewerten sie diese doch sehr unterschiedlich. Wahrend einer der
interviewten NGO-Vertreter die Umsetzungen im LEH als punktuelle EinzelmalRnahmen ohne Strate-
gie und konkrete Ziele mit einer Tendenz zum Greenwashing beschreibt, bewertet der Vertreter der
anderen NGO die Umsetzungen als groRe Anstrengungen und Bemihungen des LEH, die Verpa-
ckungssituation zu verbessern und lobt die intensive Auseinandersetzung mit dem Thema bei vielen
Unternehmen.

Alle Akteursgruppen stehen einer weitreichenden Umsetzung des ,unverpackt“-Konzepts skeptisch
gegeniber. Auch wenn die ,unverpackt“-Laden und Konzepte wichtige Impulse fiir den klassischen
LEH geben, bedienen diese einen Nischenmarkt. Das ,unverpackt“-Konzept sei auch nur fiir wenige
Produktgruppen (wie Trockenware) weiterreichend umsetzbar.

Zukiinftiger Umgang mit Verpackungsreduktion

Alle Akteursgruppen waren sich einig, dass die Themen Circular Economy und die Recyclingfahigkeit
von Verpackungen in Zukunft weiter an Bedeutung und Aufmerksamkeit gewinnen werden. Insbe-
sondere ganzheitliche Ansatze wie Circular Economy wiirden zukiinftig noch starker in den Fokus
ricken. Neben den Konsumenten, die die Richtung der 6ffentlichen Diskussion und die Bemiihungen
der Industrie auch in Zukunft steuern werden, schreiben die Akteursgruppen vor allem der Zusam-
menarbeit der unterschiedlichen Akteursgruppen in der Wertschépfungskette eine groRe Bedeutung
zu.
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6 Vorstellung des unverpackt-Projektes bei der IGW in Berlin

Im Januar 2020 wurde das unverpackt-Projekt im Rahmen eines eigenen Standes auf der Internatio-
nalen Griinen Woche in Berlin einem breiten Publikum prasentiert. Der Messeauftritt fiel zeitlich mit
dem Projektende zusammen und bildete somit quasi dessen Abschluss. Im Folgenden wird der Mes-
seauftritt kurz zusammengefasst:

6.1 Eckdaten des Messeauftritts

Die IGW fand zwischen dem 17.01. und dem 26.01.2020 statt, der Projektstand in der Halle 23a
(BMEL) war taglich wahrend der gesamten Messezeit von zwei Personen aus dem Projektteam be-
setzt.
Folgendes Material und Give-aways wurden ausgegeben:

* Umhangetaschen (Jutebeutel) und kleine Stoffbeutel

e Toolbox und Postkarten mit Tipps zum unverpackten Einkauf (Druckvorlagen siehe Anhang)

* Informationsmaterial/Flyer zum Projekt (Druckvorlagen siehe Anhang)

¢ Kurze Umfrage/Quiz zum unverpackten Einkaufen

e Factsheet zum unverpackten Einkaufen (Druckvorlagen siehe Anhang)

Taglich kamen zwischen 150-200 Besucherkontakte zustande, insbesondere in Form von Gesprachen,
Mitnahme von Materialien, Interessiertes Umsehen am Stand.

6.2 Impressionen des Messestands

Einige Impressionen vom Messeauftritt:

Abbildung 39: Der Messestand auf der IGW 2020

[Fotos: A. Wittwer]
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Abbildung 40: Ansichten der Spenderwand
[Fotos: A. Wittwer]

Abbildung 41: Blick vom Stand auf die Messe

[Fotos: A. Wittwer]

6.3 Reaktionen der Besucher*innen

Die Kontakte waren sehr vielfaltiger Art, die Besucher*innen zeigten sich duerst interessiert an dem
Thema. Die Reaktionen waren liberwiegend positiv, interessiert und sehr offen, kritische oder nega-
tive Reaktionen (etwa zu den Zukunftsentwicklungen oder Hygienebedenken) blieben die Ausnahme.
Haufig stand die Frage nach unverpackt-Einkaufsmaoglichkeiten in der Ndhe (,,wo gibt es bei mir so
einen Laden” bzw. ,bei mir gibt es das nicht”, ,das gibt es nur in groRen Stadten”) und Fragen zur
Verwendung eigener Behalter an Frischetheken im Zentrum der Gesprache. Allgemeine Fragen zum
unverpackt-Konzept (,wie funktioniert das”) wurden ebenfalls haufig gestellt. Hiufig kam es auch
zum Austausch lber allgemeinere Fragen zur Verpackungsvermeidung, etwa dass der Einkauf von
unverpacktem Obst und Gemiise schwierig ist (gerade diese Produkte werden offenbar oft als zu
stark verpackt wahrgenommen), oder dass eigene Behilter (v.a. Stofftaschen statt Plastiktiten; Net-
ze fur Obst und Gemise) schon verwendet werden.
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Vereinzelt fanden auch Fachgesprdache oder spontane Kurzberatungen statt, insbesondere mit Di-
rektvermarktern und Dorfladen, die sich mit der Idee tragen, eine unverpackt-Abteilung in ihrem
Geschaft zu etablieren.

Mit rund 2.000 Besucherkontakten, i.d.R. verbunden mit der Ausgabe von o.g. Material, stellte der
Messeauftritt des unverpackt-Projektes einen liberaus positiven Abschluss des Projektes dar.
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7 Diskussion und Reflektion der Ergebnisse und des Prozesses

Als 2014 die Idee zu diesem Forschungsprojekt entstand, gab es deutschlandweit drei unverpackt-
Laden und es war vollig offen, ob weitere Griinder*innen das Konzept adaptieren wiirden. Die ersten
Ladner*innen wurden von Zulieferern oftmals mit Unverstandnis bedacht. Im gesellschaftlichen und
umweltpolitischen Diskurs spielte Abfallvermeidung zudem allenfalls eine marginale Nebenrolle.
Sechs Jahre spater hat sich die Situation grundlegend gedndert: Abfallvermeidung im Lebensmitte-
leinzelhandel steht mittlerweile ganz oben auf der politischen Agenda. Unternehmen und Politik
entwickeln Strategien, um die wachsende Abfallflut in den Griff zu bekommen. Was heute die Stra-
teg*innen der groRen Supermarktketten und Discounter beschaftigt, damit haben sich noch vor Kur-
zem nur einzelne Idealist*innen und Aktivist*innen auseinandergesetzt: die effektive Reduktion von
(Verpackungs-) Abfall im Einzelhandel. ,Unverpackt” ist im Zentrum der Diskussion um Verpackungs-
reduktion angekommen, so zeigt der Blick in Medien und auf politische Initiativen, auf Unterneh-
menswebseiten, Round Tables und die Programme groRRer Branchentreffen wie der BioFach. In weni-
ger als funf Jahren ist die Nische dynamisch gewachsen. Mit dem unverpackt e.V. wurde ein eigener
Branchenverband gegriindet und GrofRhandel und Hersteller bieten erste Losungen fiir die verpa-
ckungsreduzierte Zulieferung an.

Dieser rasante Prozess konnte mit dem unverpackt-Projekt begleitet und erforscht werden. Eine Re-
flektion dieser Entwicklung sollte sowohl die erarbeiteten Inhalte als auch die Projektdynamiken und
-prozesse bericksichtigen.

Mit dem unverpackt-Projekt von Beginn an verknlipft waren die Grundannahmen, dass das Weglas-
sen von Verpackungen mit groRen Herausforderungen entlang der gesamten Wertschopfungskette
verbunden ist, die tiefgreifende Veranderungen dessen noétig machen, wie Erzeuger, Handel und
Kund*innen heute Ublicherweise mit Lebensmitteln umgehen und diese verkaufen und konsumieren.
Die Tatsache, dass es sich bei den Grinder*innen meist um Seiteneinsteiger*innen handelt, ver-
scharft diese Herausforderungen noch, so unsere Ausgangsiiberlegungen. Damit verknipft war die
Annahme, dass die Griinderinnen und Griinder enormen Austauschbedarf haben und groRen Bedarf
von und miteinander zu lernen. Diese Annahmen haben sich gleich zu Projektbeginn und im gesam-
ten Projektverlauf bestatigt.

Inhaltlich konnte mit dem unverpackt-Projekt das neuartige Vermarktungskonzept intensiv ausge-
leuchtet werden. Wahrend zu Beginn lediglich Annahmen zu Hiirden fiir GroRhandel und Kunden,
Kundentypen und Hygieneanforderungen existierten, kann nun auf Ergebnisse verwiesen werden,
die anderen Forscher*innen, der Praxis sowie anderen Interessierten fundierte Erkenntnisse zum
Funktionieren von unverpackt-Wertschépfungsketten geben. Dass das Interesse an diesen Erkennt-
nissen hoch ist, zeigen u.a. die vielen Anfragen fir Experteninterviews flir Abschlussarbeiten sowie
die groRe offentliche Wahrnehmung des Projektes. Die vielen fachlichen Kontakte, die das Projekt-
team im Laufe der Zeit aufgebaut hat, verdeutlichen vor allem eines: Fiir das Thema Abfallvermei-
dung im LEH und das systematische Weglassen von Verpackungen gibt es bislang keine gebiindelte
Expertise. Mit dem Forschungsprojekt wurde erstmals umfangreiches Wissen aufgebaut, das einen
integrativen, problemldsungsorientierten Anspruch verfolgt. Auf der Basis dieses Wissens ist es mog-
lich, den iterativen Prozess der effektiven und effizienten Abfallvermeidung anzugehen.

Den Forschungsprozess abschlieRend kritisch reflektierend, werden im Folgenden kurz die Erfolgsfak-
toren benannt und ausgefiihrt, die aus Sicht des Forschungsteams entscheidend waren:
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Vertrauen als entscheidende Basis fiir Forschungs-Praxis-Kooperation

Die Ruckmeldungen auf die Forschungsergebnisse und den Projektverlauf aus der Praxis waren
durchweg positiv (siehe Kap. 9 und Weiler 2020). Dier Vernetzung in Form von regelmaRigen Work-
shops hatte fir alle Beteiligten einen hohen Mehrwert. Das zeigt sich z.B. an der wachsenden Nach-
frage nach Workshop-Platzen sowie der hohen Kontinuitdt der Teilnehmer*innen. Grundlage fir
diese erfolgreiche Arbeit war zum einen die Ressourcenausstattung (s.u.), welche Vernetzung erst
ermoglicht hat. Zum anderen das Vertrauen, das dem Forschungsteam zunehmend entgegenge-
bracht wurde. Zu Beginn des Projektes, beim ersten unverpackt-Workshop, wurde die Kooperation
kurzfristig in Frage gestellt, weil die Ausrichtung des Projektes von einzelnen Ladner*innen kritisch
gesehen wurde. Ein klarer Fokus auf die Belange der Konzeptladen und eine konsequente Ausrich-
tung auf die sie bewegenden Fragestellungen und Herausforderungen waren entscheidende Fakto-
ren flir das wachsende Vertrauen, das dem Team entgegengebracht wurde.

Hierfir hilfreich waren insbesondere bereits langjahrige Erfahrungen in einschlagigen transdisziplina-
ren Forschungskooperationen, die Verlangerung des Projektes um gut anderthalb Jahre und die friihe
Gewinnung und Uberzeugung wichtiger Akteure fiir das Forschungsprojekt.

Mit der Dynamik im Forschungsprozess umgehen

In transdisziplindren Forschungskooperationen sind Forschende auf die Kooperation der Praxis an-
gewiesen. Mit der konsequenten Ausrichtung auf die Fragestellungen, Belange und Herausforderun-
gen der Praxispartner einher geht eine Dynamik, die kaum vorab zu bestimmen ist. Offentlich finan-
zierte Forschungsprojekte basieren jedoch auf Arbeitsplanen, mit denen dargelegt wird, was wann
von wem wie untersucht und bearbeitet wird. Jedoch sind die Forschenden in solchen Kooperationen
per Definition selten autonom und missen mit Stérungen und anderen Modifikationen souveran
umgehen.

Im Falle des unverpackt-Projektes war von Anfang an geplant, ein Online-Forum zum Austausch der
Ladner*innen zu allen Fragen rund um unverpackt zu etablieren. Auf mehreren Workshops wurde
die Idee wiederholt besprochen und der Praxisbedarf artikuliert. Allerdings hatten sich zwischenzeit-
lich bereits diverse Austauschformen entwickelt. Das Forschungsteam hatte zwar das Mandat, ein
Forum einzurichten, wollte aber unnotige Doppelstrukturen vermeiden. Erst mit Griindung des un-
verpackt-Verbandes gab es einen zentralen Ansprechpartner, mit dem schliefllich vereinbart wurde,
dass das Forum nicht aufgebaut wurde. Bei einem strikten und unflexiblen Festhalten am urspriingli-
chen Plan und mangelndem Austausch mit der Praxis ware womoglich am Bedarf der Nutzer*innen
vorbei agiert worden.

Die Entwicklung der Toolbox fiir die Kund*innenansprache ist andererseits ein Beispiel fiir ein kon-
kretes Produkt, das im Projekt erarbeitet wurde, das so nicht in der Projektplanung vorgesehen war.
Im Rahmen der Workshops wurden wiederholt die Zwischenergebnisse der Kund*innenstudie vorge-
stellt und diskutiert und erdrtert, welche Form der Aufbereitung der Ergebnisse sinnvoll ware. Die
vorliegenden sieben Entwiirfe, die von Studierenden einer Kunsthochschule erarbeitet wurden (siehe
Kapitel 5.3.4.1), entsprechen den Bedarfen der Ladner*innen in hohem Malie — eine Voraussetzung
fir die moglichst intensive Nutzung durch die Praxis.

Inter- und Transdiziplinaritit benétigt besondere Ressourcen

Die Ressourcenausstattung des unverpackt-Projektes hat den o.g. Besonderheiten Rechnung getra-
gen. Zu nennen ist insbesondere das Budget, das fir jeden Workshop zur Verfiigung stand, mit dem
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zum einen eine externe Moderation finanziert werden konnte, zum anderen die Reisekosten der
Ladner*innen inklusive einer Aufwandspauschale. Die Teilnahme am Workshop war fir die Lad-
ner*innen somit mit keinerlei Kosten verbunden. In Anbetracht der Tatsache, dass es sich bei den
Laden um junge start ups handelte, war dieses Budget fiir die Vernetzungsarbeit essentiell.

Die Ressourcenbasis des Projektes wurde im weiteren Projektverlauf in mehrfacher Hinsicht erwei-
tert: indem Abschluss- oder Studienarbeiten mit projektrelevanten Fragestellungen an Studierende
vergeben wurden. In zwei Féllen konnten so ganz substanzielle Ergebnisse erzielt werden: Die Pro-
grammierung der Webseite www.hygieneleitfaden-unverpackt.de wurde durch einen Studenten der
Beuth-Hochschule im Rahmen eines Praxisprojektes realisiert und die sieben Entwiirfe der Toolbox
fir die Kund*innenansprache hat ein Kurs der Hochschule der populdren Kiinste in Berlin erstellt.

Diese Entwirfe wurden fir das PR-Material und die Giveaways genutzt, die im Rahmen der Griinen
Woche an Besucherinnen und Besucher ausgegeben wurden. Mit dem Messebesuch konnte das Pro-
jekt einer breiten Offentlichkeit vorgestellt werden, was einen hervorragenden Abschluss darstellte.

8 Angaben zum voraussichtlichen Nutzen und zur Verwertbarkeit der Er-
gebnisse

Als erstes bundesweites Forschungsprojekt hat sich das unverpackt-Projekt intensiv mit dem neuarti-
gen Vermarktungskonzept befasst und die Herausforderungen zusammen mit der Praxis erforscht
und zur Vernetzung der sich entwickelnden Branche beigetragen. Die Vielzahl der Presseanfragen fir
Interviews und Berichte zeigen das groRRe Interesse an den Forschungsergebnissen. Die Riickmeldun-
gen zum Projektfortschritt, seinen Ergebnissen und insbesondere den regelmaflig organisierten
Workshops waren fast ausschlieBlich positiv.

Beim letzten Workshop wurde in einem Stimmungsbild festgehalten, welchen Nutzen die Lad-
ner*innen an der Beteiligung im Projekt sehen, sowohl fir sich und ihr Geschaft als auch fir die
Branche als Ganzes. In der Riickmeldung wurde insbesondere darauf verwiesen, dass zu Themenfel-
dern geforscht wurde, die tatsachlich relevant in der Praxis sind, die von Einzelnen aber kaum bear-
beitet werden kdnnen und die die einzelnen Akteure kaum im Blick haben. Dariber hinaus wurde
hervorgehoben, dass mit dem Projekt die Grundlage fiir ein Netzwerk gelegt wurde, von dem nun
alle profitieren. AuBerdem stellten Teilnehmer*innen fest, wie wichtig es war, dass Workshopreihe
von einer neutralen Stelle organisiert wurden — Konkurrenz oder persdnliche Antipathien hatten so
keine Chance, die Vernetzung zu behindern. AuRerdem wurden der Blick von aufRen und die interdis-
ziplinare Expertise, die durch in das Projekt integriert wurden, positiv hervorgehoben.

Aufgrund des kontinuierlichen Einbezugs der Praxis in die Entwicklung der konkreten Produkte ist
von einer hohen Anschlussfahigkeit an die Praxis sowie der entsprechenden Nutzung auszugehen.
Die Ergebnisse wurden allen teilnehmenden Laden per E-Mail zur Verfiigung gestellt.

Die Materialien werden in Zukunft auRerdem vom unverpackt-Verband fiir seine Beratungsarbeit
genutzt.

Die Entwicklung der Verpackungsvision 2025, die im April 2020 vom Verband veroffentlicht wird,
basierte unmittelbar auf dem vom Projekt organisierten Expert*innen-Workshop, der im August
2019 in Fulda stattgefunden hat. Dieser bildet den Ausgangspunkt flir weitere Aktivitdten zur Ent-
wicklung nachhaltiger und effiziente Warenversorgungssysteme.
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Mit dem geplanten Sammelband, der im Sommer 2020 im oekom-Verlag erscheinen soll, werden
Projektergebnisse einer breiten Zielgruppe vorgestellt, was sicherlich ebenfalls unmittelbaren Praxis-
nutzen hat.

9 Gegeniiberstellung der urspriinglich geplanten zu den tatsachlich erreich-
ten Zielen; Hinweise auf weiterfiihrende Fragestellungen
Im Rahmen des Forschungsprojektes war das unverpackt-Konzept zentraler Gegenstand der Untersu-

chung. Ausgangspunkt sind die derzeit bundesweit existierenden Konzeptladen. Im Rahmen von em-
pirischen Studien sollte untersucht werden,

e welche Probleme bei Zulieferung, Logistik und dem Verkauf existieren,

e wie entlang der Wertschopfungskette Verpackungen eingespart werden kénnen,

e welche Lésungen die Laden zur Umsetzung des unverpackt-Konzepts entwickelt haben,
e welche Produkte sich mehr oder weniger gut fiir das unverpackt-Konzept eignen,

e welche verschiedenen Typen an ,unverpackt“-Kund*innen existieren und vor welchen Her-
ausforderungen das Konzept Kund*innen stellt und

e inwiefern das Konzept an den klassischen LEH anschlussfahig ist.
Neben der lI6sungsorientierten Erforschung der aktuellen Herausforderungen des Konzeptes stellte

die Vernetzung der Ladner*innen und Ladner ein zentrales Ziel des Projektes dar. Dieses wurde ins-
besondere durch regelmaRige Workshops realisiert.

Mit dem Projekt liegt nun erstmals umfangreiches empirisches Wissen zu dem neuen Vermarktungs-
konzept ,unverpackt” vor. Das Projekt konnte fundiertes Wissen auf allen Wertschopfungsstufen
generieren und Antworten auf o.g. Fragen entwickeln. Die in der Sondierungsphase generierten
sechs Perspektiven auf unverpackt leiteten die empirischen Arbeiten sowie die Entwicklung von L6-
sungsansatzen und Praxistools.

Besonders hervorzuheben sind insbesondere:
e die Toolbox zur Kund*innenansprache

e der online-Hygieneleitfaden (www.hygieneleitfaden-unverpackt.de) sowie

e das Controllingstool (siehe Anhang).

Die Vernetzungsarbeit fand vor allem im Rahmen der sieben unverpackt-Workshops statt. Im Laufe
der Zeit hat sich eine Ladner*innen-Gemeinschaft entwickelt, aus der der unverpackt-Verband her-
vorgegangen ist.

Insbesondere nach der Projektverlangerung um weitere anderthalb Jahre ist es dem Forschungsteam
gelungen, vielfaltigen Input durch externe Expert*innen in die Projekt- und Forschungsarbeit zu in-
tegrieren und fiir die Ergebnisse nutzbar zu machen. Verwiesen sei etwa auf Vortrage von Dr. Hen-
ning Wilts, Abteilungsleiter Kreislaufwirtschaft beim Wuppertal Institut, der den 6. Workshop in Han-
nover mit einem Vortrag zu den Méglichkeiten und Grenzen der Okobilanz fiir unverpackt bereicher-
te oder auf Andreas Roth und Oliver GroR, Geschaftsfiihrer des Herstellers Sonett, die in Stuttgart
Uber ihr Pilotprojekt zur Mehrfachnutzung von Kunststoffen informierten und mit den Ladner*innen
in Austausch auf Augenhohe gingen. Damit wurde dem mit der Verlangerung verfolgten Ziel, die vor-
gelagerten Stufen stérker in den Blick zu nehmen und mit den Ladner*innen zu vernetzen, Rechnung
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getragen. Hierzu dienten des Weiteren weitere Veranstaltungen (Vortrage auf Workshops, Podiums-
diskussion) sowie Befragungen.

Lediglich die urspriinglich geplante Arbeit zur Stoffstromanalyse von unverpackt-Produkten konnte
nicht realisiert werden. Der Aufbau eines online-Forums zum Austausch der Laden wurde in 2019
nicht weiter verfolgt, da die Ladnergemeinschaft mittlerweile eine eigene Losung etabliert hatte.

Die o0.g. Ziele des Projektes wurden somit vollumfanglich erfillt.

Zum Ende des Projektes gibt es jedoch Anschlussfragen, die durch weitere Forschung geklart werden
sollten. Mit dem Projekt wurde beispielsweise nicht adressiert, ob unverpackt zu mehr oder zu weni-
ger Lebenesmittelverschwendung fihrt. Dies miisste als eigene Fragstellung entlang der ganzen
Wertschopfungskette betrachtet werden und zwischen Erzeugern, Lieferanten, Handel und
Kund*innen differenzieren. Die Vermeidung von Lebensmittelverschwendung ist definitiv eine zent-
rale Herausforderung, der sich das Konzept stellen muss.

Auch die abgeschlossene Kund*inennstudie wirft weitere Fragestellungen auf, insbesondere nach
einem Mehrwegsystem fir Kund*innen (zur Lésung der Herausforderung ,Behaltermanagement”)
sowie nach einem an ,unverpackt” angepassten Marketing: Wie kann die Kommunikationsfunktion
von Verpackung adaquat und ressourcenschonend erfillt werden, wenn Verpackungen weggelassen
werden?

Anknipfend an die im Projekt erarbeiteten Ergebnisse und Produkte konnten des Weiteren die lang-
fristige wirtschaftliche Tragfahigkeit, Griinde fir die SchlieBung von Laden sowie die Vereinheitli-
chung von Hygienekonzepten untersucht werden. Des Weiteren ware eine vertiefte und systemati-
sche Untersuchung der Hiirden und Herausforderungen von unverpackt im klassischen LEH interes-
sant.

Die Ergebnisse der Beschaffungsperspektive schlieRlich miinden in Fragen der Vereinheitlichung und
Standardisierung von Beschaffungsprozessen und somit in effizientere Strukturen und Prozessen fir
unverpackte Wertschépfungsketten.
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10 Zusammenfassung

Anders als zu Projektbeginn absehbar steht das Thema Abfallvermeidung im Lebensmitteleinzelhan-
del mittlerweile ganz oben auf der Agenda von Politik und Unternehmen (siehe auch Kapitel 2). Nach
wie vor fallen im Lebensmitteleinzelhandel und der zugrundeliegenden Wertschopfungskette zu-
nehmend Verpackungen an. Insgesamt betrug die Menge an Verpackungsabfall im Jahr 2016 18,16
Millionen Tonnen, wobei beispielsweise bei Kunststoffabfillen nur 49,7% recycelt werden (UBA
2018). Vermeidung von Verpackungsabfillen und Wiederverwendung von Behéltern haben bislang
keine Prioritat, auch wenn sich dies langsam andert.

Unternehmen und Politik entwickeln — angetrieben durch die zunehmende o6ffentliche Wahrneh-
mung — mittlerweile zunehmend Strategien, um die wachsende Abfallflut in den Griff zu bekommen.
Was heute die Strateg*innen der grofRen Supermarktketten und Discounter beschéftigt, damit haben
sich noch vor Kurzem nur einzelne Idealist*innen und Aktivist*innen auseinandergesetzt: die effekti-
ve Reduktion von (Verpackungs-) Abfall im Einzelhandel.

Seit 2014 eroffnen in Deutschland immer mehr Laden, die diesen Trend aufgreifen und beférdern,
indem sie Lebensmittel und andere Produkte ohne (Einweg-)Verpackungen anbieten. Derzeit gibt es
Gber 190 unverpackt-Laden in Deutschland und diverse klassische Lebensmitteleinzelhandler, die
einzelne Produkte in sogenannten unverpackt-Strecken anbieten. Fiir die wachsende Gemeinschaft
der Ladner*innen hat sich mittlerweile vieles gedndert, das Thema genieRt hohe mediale und gesell-
schaftliche Aufmerksamkeit und Lieferanten arbeiten an besseren Losungen, insbesondere fiir die
Beschaffung.

Zeitgleich mit der Er6ffnung der ersten Laden entwickelte das Team der HNEE die Idee fir ein inter-
und transdisziplindres Forschungsprojekt zur Untersuchung der Herausforderungen des neuartigen
Konzeptes, Entwicklung praxisnaher Lésungen sowie zur Vernetzung der bestehenden und geplanten
Laden. Dieses setzte dabei auf einen breiten Methodenmix sowohl klassischer als auch weniger etab-
lierter Forschungsmethoden. Zum Einsatz kamen insbesondere:

* Interviews mit Expert*innen, Betreiber*innen von unverpackt-Ldden und unverpackt-
Kund*innen

* Eine Tagebucherhebung zum verpackungsfreien Einkaufen
» Schriftliche Befragungen, u.a. von GrofRhandlern und Betreiber*innen von unverpackt-Laden

* Regelmalige Workshops mit Betreiber*innen von unverpackt-Liden zur Forderung der Ver-
netzung und des Wissensaustauschs

Im Rahmen des Projekts wurden sechs Perspektiven entwickelt, um das unverpackt-Konzept zu fas-
sen, zu beschreiben und zu analysieren. Jede Perspektive geht mit eigenen Herausforderungen ein-
her und wurde gesondert betrachtet.
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Abbildung 42: Unverpackt aus verschiedenen Perspektiven

Die Herausforderungen, die , unverpackt” fir die Praxis mit sich bringt, sind vielfiltig und griinden
vor allem in den vielfdltigen Funktionen (z.B. Schutz-, Lager-, Transport-, Marketing- und Informa-
tionsfunktion), die Verpackungen heutzutage erfiillen und die anderweitig erfiillt werden miussen,
wenn Verpackungen weggelassen werden. Bislang gab es im LEH hierfiir keine systematischen Anrei-
ze. Die Griinder*innen sind oftmals Quereinsteiger mit hohem ideellem Anspruch, die wichtige
,Change Agents” fir einen grundsatzlich veranderten Umgang mit Verpackungen sind. In ihrem Ar-
beitsalltag erleben jedoch auch sie, dass das , Weglassen” nicht ,einfach”: Ein erheblicher Teil der
Herausforderungen ist mit der Umstellung von Handlungsmustern und Routinen auf allen Stufen der
unverpackten Wertschopfungskette verknipft. Es bedarf gemeinsamer Prozessanderungen auf den
verschiedenen Stufen, denn auch die Prozesse im GroRhandel sind an Einwegverpackungen ange-
passt; Veranderungen sind schwierig, teuer und zeitintensiv, wie die Ergebnisse der Beschaffungsper-
spektive zeigen.

Und auch fir die Kund*innen ist ,,unverpackt” voraussetzungsreich: Insbesondere die Planung, das
Behaltermanagement sowie die Abldufe im Laden sind fir unverpackt-Kund*innen zu Beginn heraus-
fordernd. Gleichwohl zeigt der zunehmende Erfolg der Laden, dass Kund*innen die Hirden erfolg-
reich Gberwinden und den unverpackt-Einkauf erfolgreich in ihren Alltag integrieren.

Innerhalb der Laden selbst zeigen sich die vielleicht groSten Unterschiede, schlielRlich sind Verpa-
ckungen fur heutige Supermarkte konstituierend. Im unverpackt-Laden {ibernehmen Mitarbei-
ter*innen teilweise ganz andere Aufgaben als im klassischen LEH, etwa die Reinigung des Ladens und
der Spender, die Beratung der (Neu-) Kund*innen zu Produkten und Einkaufsvorgang. Jeder Laden
entwickelt eigene Losungen, etwa um den rechtlichen Bestimmungen hinsichtlich Hygiene, Kenn-
zeichnung und Schadlingsprophylaxe gerecht zu werden.
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Das Projekt fungierte als Schnittstelle zwischen Lieferanten, Ladden und Kund*innen, identifizierte

Loésungsansatze und entwickelte konkrete Produkte zur Uberwindung der Herausforderungen, die

auch Uber das Projektende hinaus zur Verfligung stehen:

Die Ergebnisse des Projektes insgesamt sind auf der Webseite www.netzwerk-
unverpackt.de veréffentlicht;

Die Ergebnisse zur Kund*innenansprache (Toolbox) werden (existierenden und in
Grindung befindlichen) unverpackt-Ldden durch das Projektteam zur Verfligung ge-
stellt;

Das Controlling-Tool fiir das betriebliche Controlling dient zukiinftig als Grundlage fur
Erfa-Gruppen, die der unverpackt-Verband nach Projektende initiiert;

Der online-Hygieneleitfaden steht unter www.hygieneleitfaden-unverpackt.de allen

interessierten unverpackt-Laden zur Verfligung;

Die vielfaltigen Veroffentlichungen von und Uber das Projekt und seine Ergebnisse
stehen fiir weitere Untersuchungen sowie zur allgemeinen Information zur Verfi-
gung (siehe Kap. 15 und 16); im Sommer 2020 wird darlber hinaus ein Sammelband
erscheinen, mit dem Ergebnisse vorgesellt werden.

Das Forschungsprojekt hat die Herausforderungen von unverpackt als erstes bundesdeutsches For-

schungsteam systematisch, wissenschaftlich und unter Einbezug der Praxis untersucht und Losungen

entwickelt.
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13 Kooperationen des Projektes

Im Rahmen des Projektes konnten diverse Kooperationen aufgebaut werden:

Tabelle 23: Kooperationen des unverpackt-Projektes mit Personen und Institutionen

Kooperations-
partner*innen

Institution

Art der Kooperation

Ladner*innen von
insgesamt ca. 40
Laden

Informelles Netzwerk der unverpackt-Laden

Netzwerk der unverpackt-Laden; zent-
rale Kooperationspartner

Gregor Witt unverpackt e.V. (Verband der unverpackt- Netzwerk der unverpackt-Laden;
Laden) zentrale Kooperationspartner

Nachwuchsfor- Institut fiir sozial-6kologische Forschung Inhaltlich-fachlicher Austausch zum

schungsgruppe (ISOE), Frankfurt/Main Thema, Kooperation beim empirischen

PlastX Vorgehen, Veroffentlichungen

Denis Schulz Bio Company GmbH Abschlussarbeit

Sebastian Lamprecht

GroRRhandler Elckershausen

14 Produkte Studie, Optimierungspo-
tentiale in der Beschaffung

Emilie Florenkowsky

Unverpackt Einkaufen

Allgemeiner Austausch

Alice Grindhammer

Agora Collective Rollberg

Allgemeiner Austausch

Stefanie Werner

Umweltbundesamt

Kooperation im Rahmen des nationa-
len Runden Tischs gegen Meeresmidill

Klaus Braun

Beratungsunternehmen fir die Naturkost-
branche

Wirtschaftlichkeits-AG; Wirtschaftlich-
keitsennziffern

Gerhard Kohler

Fordergemeinschaft 6kologischer Landbau
Berlin- Brandenburg e.V. (FOL)

Podiumsdiskussion zum unverpackt-
Konzept (Juli 2017)

Philipp Luthardt

Bohlsener Miihle

Allgemeiner Austausch

Markus Mdller

Wela Trognitz

Allgemeiner Austausch

Jonas Schmidle

Bananeira

Optimierungspotentiale in der Be-
schaffung

Brunhard Kehl

Leitung Lebensmittelqualitat — Verpackung
AOL

Allgemeiner Austausch

Sonja Bahr Tilisco Austausch zu Verpackungsalternativen

Anja Voss Sodasan Austausch zu Verpackungsalternativen
bei Wasch- und Reinigungsmitteln

Henning Wilts Wuppertal Institut Bewertung 6kologischer Effekte von

unverpackt

Andreas Roth Sonett Austausch zu Verpackungsalternativen
bei Wasch- und Reinigungsmitteln
Rudolf Behrends RuBeCon Austausch zu Verpackungsalternativen

Ricarda Wallhauser

Hochschule der populédren Kiinste (SRH)
Berlin

Studierendenprojekt zur Toolbox
Kund*innenansprache

Sabine Prozell

Biologische Beratung Berlin

Unterstlitzung online Hygiene-
Leitfaden
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14 Abschlussarbeiten

Im Rahmen des Projektes sind folgende Abschluss- und Seminararbeiten entstanden:

Jaschke, Anna: Ein gemeinsames Konzept fiir verpackungsfreie Supermarkte. Erarbeitung von
Entscheidungshilfen zur Entwicklung einer Formalisierung des unverpackt-Konzepts fir Lad-
ner von verpackungsfreien Supermarkten (Bachelorarbeit)

Kleimann, Maria: Unverpackte Kosmetik. Eine Analyse zu Stand, Chancen und Grenzen von
Precycling im Bereich nachhaltiger Kosmetik. (Masterarbeit)

Cimander, Milena: Vermeidung von Verpackungsabfall durch unverpackt-Laden. Entwicklung
eines wirkungsorientierten Indikators, exemplarische Datenerhebung und —analyse (Master-
arbeit)

Baale, Wenke: UNVERPACKT-Konzept im Naturkosthandel: Eine Untersuchung der Erfahrun-
gen von Einzelhdndlern mit dem Anbieten verpackungsfreier Ware und die Kommunikation
des Konzeptes mit dem Endverbraucher (Praktikumshausarbeit)

Shin Lin Liu, Andrea: An Overview of Returnable Packaging System (Bachelorarbeit)

Jihe, Anna: Ist eine Umstellung auf Mehrwegflaschen fir pflanzliche Milchalternativen sinn-
voll? (Masterarbeit)

Albus, Jan: Rechtliche Anforderungen zur Gewahrleistung der Sicherheit und Kennzeichnung
unverpackter Lebensmittel beim Inverkehrbringen durch Unverpackt-Laden und Méglichkei-
ten zu deren konkreter Umsetzung in der Praxis (Bachelorarbeit) — ausgezeichnet mit dem
Preis der Sparkasse Barnim: https://www.hnee.de/de/Fachbereiche/Landschaftsnutzung-

und-Naturschutz/Auszeichnungen/Studentische-Preise/Sparkassenpreis/Preis-der-Sparkasse-
Barnim.-E5869.htm

Wolf, Eva: Was ist die Markenidentitdt des Unverpackt-Konzepts? (Bachelorarbeit)

Wolf, Alexander: Wahrnehmung des Unverpackt-Einkaufens und Erarbeitung der Hirden und
Vorteile des Konzeptes durch Verbraucher*Innen (Masterarbeit)

Burlage, René: Nutzung des ,unverpackt“-Konzepts im Biosupermarkt, dargestellt am Bei-
spiel der denn’s Biomarktkette (Bachelorarbeit)

Salabassis, Michael: Nachhaltige Lebensmittelsysteme und Quereinsteiger: Unternehmeri-
sche Herausforderungen und die Rolle von Innovationen (Masterarbeit)

Bertram, Anna: Potenziale und Grenzen von B2B-Kooperationen zur Reduktion des Verpa-
ckungsaufkommens am Beispiel des Lieferservices ,,WINO Biolandbau“ (Masterarbeit)

Nickel, Laura: Unverpackt einkaufen im Bio-Supermarkt — eine explorative Fallstudie des un-
verpackt-Konzepts auf allen Stufen der Wertschopfungskette eines Berliner Bio-
Supermarktes (Masterarbeit)

Guttler, Julia: Eine explorative Studie zum Image des Unverpackt-Konzepts - Wahrnehmung
und Hirden aus Verbrauchersicht (Masterarbeit)

Moneo Jimenez, Marta: Status Quo und Perspektiven von unverpackt-Léden in Spanien
(Masterarbeit)
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e Egels, Viktoria: Wie teuer ist unverpackt? Ein systematischer Preisvergleich zwischen unver-
packt-Laden und Supermarkten, Bio-Supermarkten und Bioldaden anhand eines Warenkorbs
(Bachelorarbeit)

e Saskia Noring: Verpackungseinsparung durch unverpackt-Laden: Vergleich des Verpackungs-
aufkomme von unverpackt-Laden und klassischen Bioldden anhand von 20 Produkten (Ba-
chelorarbeit)

15 Veroffentlichungen

Tagungen und Vortrage:

Abbildung 43: Vortrag beim rheinland-pfdlzischen Dorfladentag 2019 [Foto: B: Bulitta]

e STS Tagung Graz: Opportunities for packaging waste reduction in the food retail value chain
through zero waste stores, Teilnahme am world café (05/2018)

e Vortrag im Rahmen des Qualifizierungsseminar des FiBL ,Neues Verpackungsgesetz und
nachhaltige Verpackungssysteme fiir Bioprodukte® (11/2018)

e Organisation, Durchfiihrung und Nachbereitung einer Podiumsdiskussion auf der BioFach
zum Thema ,Herausforderungen und Zukunft des unverpackt-Konzeptes: Einzel- und GroR-
handel tauschen sich aus” (02/2019)

e  Workshop Politische Handlungsoptionen zur Transformation des Ernahrungssystems (Projekt
TransfVern) (04/2019)

e Vortrag " Project ,,unpackaged”: Zero Waste Shops in Germany" im Rahmen einer Veranstal-
tung der Gesellschaft fir internationale Zusammenarbeit (G1Z), Berlin (04/2019)

e Vortrag "Unverpackt einkaufen: Die Begleitung eines Phanomens zur Entwicklung alltags-
tauglicher Losungen", Tagung Angewandte Sozialwissenschaften, Minchen (04/2019)

e Teilnahme am "Langen Tag der Stadtnatur", Berlin, (05/2019)

e Vortrag "Plastikfrei und unverpackt — nicht schwierig, aber anders!", 8. Gewdasserpadagogi-
sches Netzwerktreffen, Berlin (09/2019)

e Vorstellung der Toolbox beim PlanetArt Festival des NABU, Berlin (09/2019)

e Vortrag "Der verpackungsfreie Supermarkt — Uber die Chancen und Grenzen des Precycling
im Lebensmitteleinzelhandel", Anuga, K6In (10/2019)
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Vortrag "Unverpackt einkaufen: Auch in unserem Dorf? Uber die Chancen und Grenzen
des Precycling im Lebensmitteleinzelhandel", Dorfladentag, Rheinland-Pfalz (10/2019)

Vortrag , Abfalle vermeiden oder Kreislaufe schlieen? — Nachhaltiger Umgang mit Plastik”,
Institut fur Sozialokologie (ISOE) (11/2019)

Vortrag ,Verpackungsreduktion im Lebensmitteleinzelhandel — Chancen, Risiken, Mdglichkei-
ten”, Blumberger Muhle (02/2020)

Vortrag ,Unverpackte Bio-Produkte im Fachhandel in Frankreich und Deutschland: Status
Quo, Herausforderungen und Perspektiven”, Biofach, Nirnberg (02/20)

Verdéffentlichungen:

Kroger, M.; Pape, J.; Wittwer, A.: Einfach weglassen? — Ein (wissenschaftliches) Lesebuch zur
Verpackungsreduktion im Alltag (Sammelband; in Planung)

Goldkorn, F.; Kroger, M.; Pape, J. (2017): Der verpackungsfreie Supermarkt: Wertschopfungs-
ketten neu denken und Barrieren iiberwinden. In: Okologisches Wirtschaften, Heft 1/17, S.
12f.

Kroger, M.; Goldkorn, F.; Pape, J. (2017): Die Wertschopfungskette unverpackter Lebensmit-
tel. Perspektiven und Herausforderungen, in: Wolfrum, S. et al. (Hg.): Beitrdge zur 14. Wis-
senschaftstagung Okologischer Landbau. Okologischen Landbau weiterdenken — Verantwor-
tung Gbernehmen — Vertrauen starken. Verlag Dr. Koster, Berlin, S. 680-683.

Kréger, M.; Goldkorn, F.; Pape, J. (2017): Mehr als einfach nur weglassen. In: Okologie
&Landbau, 03/2017, S. 38-39

Goldkorn, F; Kroger, M. (2018): Opportunties for packaging waste reduction in the food retail
value chain through zero waste stores, 17th Annual STS Conference Graz 2018 — Critical Is-
sues in Science, Technology and Society Studies

Kroger, M.; Wittwer, A.; Pape, J.: Unverpackt einkaufen: Mit neuen Routinen aus der Nische?
Okologisches Wirtschaften (12/2018)

Beitrage auf der 15. Wissenschaftstagung Okologischer Landbau:

Kroger, M.; Wittwer, A.; Konig, B.; Burlage, R.; Nickel, L.; Pape, J. (2019): Akzeptanz des un-
verpackt-Angebotes in Bio-Supermarkten: Zwei Kundenbefragungen
(https://orgprints.org/36078/1/Beitrag_147_final_a.pdf)

Wittwer, A.; Kroger, M.; Pape, J. (2019): Das Konsumententagebuch als Erhebungsinstrument
- eine Reflektion Uber Potentiale und Grenzen
(https://orgprints.org/36080/1/Beitrag_149_final_a.pdf)

Kroger, M.; Wittwer, A.; Pape, J. (2019): Nicht schwieriger, aber anders? Herausforderungen
des unverpackt-Einkaufens aus Kundensicht (https://orgprints.org/36081/)

Salabassis, M.; Konig, B.; Kroger, M. (2019): Quereinsteigende Existenzgriinder in nachhaltige
Lebensmittelsysteme -  Motivationen,  Herausforderungen, Innovationspotenziale
(https://orgprints.org/36184/)

Wittwer, A.; Kroger, M.; Pape, J.: Ist ,Weglassen” einfach? Herausforderungen und Chancen
des verpackungsfreien Einkaufs, Landlicher Raum, Ausgabe 02/2019
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16 Interviews und Pressebeitrage

Pressebeitrage:

Heike Kreutz: Einkaufen in Unverpackt-Laden: Nicht schwieriger, aber anders, in: Heft: "Mein
Essen - unser Klima", BzfE (https://www.bzfe.de/inhalt/einkaufen-in-unverpackt-laeden-
32618.html)

Heike Kreutz: Einkaufen in Unverpackt-Ldden: Nicht schwieriger, aber anders, in: Food-
monitor (https://www.food-monitor.de/2018/07/einkaufen-in-unverpackt-laeden-nicht-
schwieriger-aber-anders/)

Blickmann, Anna Kristina: Unverpackt einkaufen,  Schweriner  Volkszeitung,
16.08.2018. (https://www.svz.de/regionales/brandenburg/unverpackt-einkaufen-
id20718647.html)

Blickmann, Anna Kristina: Nudeln im Glas. Berliner Zeitung, 16.08.2018
(https://www.berliner-zeitung.de/berlin/brandenburg/nudeln-im-glas-in-potsdam-gibt-es-
den-ersten-unverpackt-Laden-31116006)

Okolandbau.de:  Unverpackt-Kund*innen und -Kunden im Visier (02.10.2018)
https://www.oekolandbau.de/haendler/marketing/kommunikation/konsumentenverhalten/
unverpackt-Kund*innen-und-kunden-im-visier/

Stiftung Warentest: Unverpackt einkaufen - spart viel Mll, kostet etwas Miihe (30.10.2018):
https://www.test.de/Unverpacktes-einkaufen-Spart-viel-Muell-kostet-etwas-Muehe-
5391013-0/

Fruchtportal.de:  Suche nach der Quadratur des  Kreises?  (24.05.2019)
https://www.fruchtportal.de/artikel/suche-nach-der-quadratur-des-kreises/038876

Bio-markt.info: Studie: Wie nutzen Kunden Unverpackt-Stationen im Bio-Markt? (06.09.2019)
https://bio-markt.info/berichte-fuer-abonnenten/studie-wie-nutzen-kunden-unverpackt-

stationen-im-bio-markt.html

Akademiker.in: Unverpacktes kommunizieren // Forschungsprojekt beim PlanetArt Festival
(17.10.2019) https://www.ackerdemiker.in/post/unverpacktes-kommunizieren----

forschungsprojekt-beim-planetart-festival

Nina Weiler: Sehr dynamische Entwicklung. 02/2020 (BioHandel)
Kristin Rotherm/Nina Weiler: Trend: unverpacktes. 02/2020 (HOFdirekt)

Rundfunk- und Fernsehbeitrage:

Radiobeitrag Antenne Brandenburg (6.7.2018)
Radiobeitrag MDR Info (4.7.2018)

Radiointerview im RBB-Inforadio: Plastikverbot: Makkaroni als Strohhalmersatz?
(19.12.2018):
https://www.inforadio.de/programm/schema/sendungen/int/201812/19/298496.html

Fernsehinterview in RBB aktuell: unverpackt und Bio (10.03.2019)
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e Deutschlandfunk  Kultur: Ein  Supermarkt Ilasst die Hallen  fallen (21.01.2020)
https://www.deutschlandfunkkultur.de/ohne-folie-und-karton-ein-supermarkt-laesst-die-
huellen.976.de.html?dram:article id=468384)
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17 ANHANG

17.1 Kurzgefasster Erfolgskontrollbericht

Der Beitrag des Ergebnisses zu den férderpolitischen Zielen, z.B. des Férderprogramms (ggf. unter
Angabe des Schwerpunkts), soweit dies moglich ist

Das Projekt rekurriert explizit auf die Ziele des BOLN, die Rahmenbedingungen fiir die Ausdehnung
einer nachhaltigen Land- und Lebensmittelwirtschaft zu verbessern.18 Konkret adressiert wurden mit
dem Projekt die Aspekte Ressourceneinsparung, nachhaltige Konsumstile sowie die Forderung be-
sonderer 6kologischer Standards der Verarbeitung und Vermarktung hochwertiger Agrarprodukte.
Mit dem unverpackt-Konzept wurde eine Form des nachhaltigen Wirtschaftens und Handels unter-
sucht, das sich seit einiger Zeit in stetigem Wachstum befindet und das bislang nicht umfassend un-
tersucht wurde. Mit dem Projekt konnten entsprechende Wissens- und Erfahrungsliicken geschlos-
sen werden. Damit hat das Projekt den Anspruch des BOLN, neuartige Vorhaben mit potentiell er-
heblichen Vorteilen gegeniiber herkdmmlichen Verfahrensweisen zu fordern, erfiillt.

Das wissenschaftliche und technische Ergebnis des Vorhabens, die erreichten Nebenergebnisse
und die gesammelten wesentlichen Erfahrungen

Das Forschungsprojekt hat die Herausforderungen von unverpackt als erstes Forschungsteam syste-
matisch, grindlich und unter Einbezug der Praxis untersucht und Losungen entwickelt. Im Rahmen
des Projekts wurden sechs Perspektiven entwickelt, um das unverpackt-Konzept zu fassen, zu be-
schreiben und zu analysieren. Jede Perspektive geht mit eigenen Herausforderungen einher und
wurde gesondert betrachtet.

Innen
Wirtschaftiichkeit, Hygiene,
Kennzeichnung
- . N

Marketing AuRen
Kundenwahmehmung, Wahrnehmung des

Einkaufsroutinen Konzepts (Medien), Kntik |

Beschaffung Branche
verpackungsreduzierter Vemetzung, Kooperation,

Wareneinkauf Konkurrenz

- = T

Umwelt
Umwelteffekte, Okologie

Abbildung 44: Unverpackt aus verschiedenen Perspektiven

Die Herausforderungen, die , unverpackt” fir die Praxis mit sich bringt, sind vielfdltig und griinden
vor allem in den vielfaltigen Funktionen(z.B. Schutz-, Lager-, Transport-, Marketing- und Informa-

%8 Richtlinie des Bundesministeriums fiir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL) zur Férderung von Forschungs- und Entwicklungsvorhaben
sowie von MaRnahmen zum Technologie- und Wissenstransfer fiir eine nachhaltige Erzeugung, Verarbeitung und Vermarktung von
landwirtschaftlichen Produkten vom 04.06.2014, http://www.ble.de/SharedDocs/Downloads/03_Forschungsfoerderung/FuE-
Vorhaben-landwirtschafl_Produkte.pdf?__blob=publicationFile, abgerufen am 18.11.2014.

103



tionsfunktion), die Verpackungen heutzutage erfiillen und die anderweitig erfillt werden mussen,
wenn Verpackungen weggelassen werden. Bislang gab es im LEH hierfiir keine systematischen Anrei-
ze. Die Grinder*innen sind oftmals Quereinsteiger mit hohem ideellen Anspruch, die wichtige
»,Change Agents” fir einen grundsatzlich veranderten Umgang mit Verpackungen sind. In ihrem Ar-
beitsalltag erleben jedoch auch sie, dass das ,,Weglassen” nicht ,einfach”: Ein erheblicher Teil der
Herausforderungen ist mit der Umstellung von Handlungsmustern und Routinen auf allen Stufen der
unverpackten Wertschopfungskette verknipft. Es bedarf gemeinsamer Prozessanderungen auf den
verschiedenen Stufen, denn auch die Prozesse im GrolRhandel sind an Einwegverpackungen ange-
passt; Veranderungen sind schwierig, teuer und zeitintensiv, wie die Ergebnisse der Beschaffungsper-
spektive zeigen.

Und auch fir die Kund*innen ist ,,unverpackt” voraussetzungsreich: Insbesondere die Planung, das
Behiltermanagement sowie die Ablaufe im Laden sind flir unverpackt-Kund*innen zu Beginn heraus-
fordernd. Gleichwohl zeigt der zunehmende Erfolg der Laden, dass Kund*innen die Hirden erfolg-
reich Gberwinden und den unverpackt-Einkauf erfolgreich in ihren Alltag integrieren.

Innerhalb der Laden selbst zeigen sich die vielleicht groRten Unterschiede, schlieflich sind Verpa-
ckungen fur heutige Supermarkte konstituierend. Im unverpackt-Laden (ibernehmen Mitarbei-
ter*innen teilweise ganz andere Aufgaben als im klassischen LEH, etwa die Reinigung des Ladens und
der Spender, die Beratung der (Neu-) Kund*innen zu Produkten und Einkaufsvorgang. Jeder Laden
entwickelt eigene Losungen, etwa um den rechtlichen Bestimmungen hinsichtlich Hygiene, Kenn-
zeichnung und Schadlingsprophylaxe gerecht zu werden.

Das Projekt fungierte als Schnittstelle zwischen Lieferanten, Laden und Kund*innen, identifizierte
Losungsansatze und entwickelte konkrete Produkte zur Uberwindung der Herausforderungen, die
auch tiber das Projektende hinaus zur Verfligung stehen:

e Die Ergebnisse des Projektes insgesamt sind auf der Webseite www.netzwerk-
unverpackt.de veréffentlicht;

e Die Ergebnisse zur Kund*innenansprache (Toolbox) werden (existierenden und in
Griindung befindlichen) unverpackt-Ldden durch das Projektteam zur Verfiigung ge-
stellt;

e Das Controlling-Tool fiir das betriebliche Controlling dient zukiinftig als Grundlage fir
Erfa-Gruppen, die der unverpackt-Verband nach Projektende initiiert;

e Der online-Hygieneleitfaden steht unter www.hygieneleitfaden-unverpackt.de allen

interessierten unverpackt-Laden zur Verfigung.

e Die vielfdltigen Veroffentlichungen von und lber das Projekt und seine Ergebnisse
stehen fiir weitere Untersuchungen sowie zur allgemeinen Information zur Verfi-
gung (siehe Kap. 15 und 16); im Sommer 2020 wird darlber hinaus ein Sammelband
erscheinen, mit dem Ergebnisse vorgesellt werden.

Daneben sei auf folgende Ergebnisse hingewiesen:

1. Netzwerkbildung der Konzeptléiden: Im Rahmen des Projektes haben sieben Workshops
in verschiedenen Stddten (Berlin, Mainz, Hamburg, Nirnberg, Leipzig, Hannover und
Stuttgart) stattgefunden. Die Workshops waren elementarer Bestandteil des Netzwerks.
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Sie dienten als zentrale Austauschorte sowohl zwischen Ladner*innen untereinander, als
auch mit dem Projekt.

2. Offentlichkeitsarbeit: Im Rahmen von Interviews bzw. Berichten zum Projekt wurde die
offentliche Wahrnehmung des Projektes kontinuierlich gestarkt. Dies zeigen auch die
zahlreichen Anfragen zu Expertinneninterviews im Rahmen von Abschlussarbeiten. Ins-
besondere die im Juni 2018 verschickte Pressemitteilung zu Ergebnissen der Kundenstu-
die hat zu einer Reihe von Presseanfragen und -kontakten gefihrt. Aber auch zeitlich un-
abhangig hiervon wird das Projekt als Ansprechpartner fir Pressefragen wahrgenommen
und kontaktiert. Im Februar bzw. April 2019 fanden Live-Radio- bzw. Fernsehinterviews
zum Thema unverpackt und Projekt statt.

3. Vernetzung mit Institutionen entlang der Wertschépfungskette und Umfeld: Im Projekt-
zeitraum konnten zahlreiche relevante Kontakte hergestellt und ausgebaut werden, die
sowohl der Generierung von Wissen als auch der AuRenwahrnehmung des Projektes die-
nen.

4. Realisierung von Abschluss- und Studienarbeiten: Fir das Forschungsprojekt und die Pra-
xis relevante Themen wurden in insgesamt 17 Abschlussarbeiten bearbeitet. Dies ermog-
licht, die Ressourcen des Projektes effektiv zu erweitern und weitergehende, praxisrele-
vante Fragen zu adressieren.

5. Wirtschaftliche Vernetzungsaktivitéiten der Ldden: Ausgehend von der Vernetzung inner-
halb des unverpackt-Forschungsprojekts und hierauf aufbauend wurde im Vorfeld des 4.
Unverpackt-Workshops der Unverpackt e.V. gegriindet, der die Interessen der Lad-
ner*innen bindelt. Mit diesem stand das Projektteam in stetigem Austausch, etwa zur
Ausrichtung und Durchfiihrung der empirischen Arbeiten.

6. Verdffentlichung: Projektergebnisse wurden in diversen Veroffentlichungen publiziert. Es
sind Veroffentlichungen in peer-reviewten Journalen geplant. Darlber hinaus ist fir den
Sommer ein Sammelband geplant, der im oekom-Verlag erscheinen soll und mit dem u.a.
die zentralen Ergebnissen des Projektes veroffentlicht werden (Arbeitstitel: Einfach weg-
lassen? — Ein (wissenschaftliches) Lesebuch zur Verpackungsreduktion im Alltag).

Den Forschungsprozess abschlieRend kritisch reflektierend, werden im Folgenden kurz die Erfolgsfak-
toren benannt und ausgefiihrt, die aus Sicht des Forschungsteams entscheidend waren:

Vertrauen als entscheidende Basis fiir Forschungs-Praxis-Kooperation

Die Ruckmeldungen auf die Forschungsergebnisse und den Projektverlauf aus der Praxis waren
durchweg positiv (siehe Kap. 9 und Weiler 2020). Dier Vernetzung in Form von regelméaRigen Work-
shops hatte fiir alle Beteiligten einen hohen Mehrwert. Das zeigt sich z.B. an der wachsenden Nach-
frage nach Workshop-Platzen sowie der hohen Kontinuitdt der Teilnehmer*innen. Grundlage fir
diese erfolgreiche Arbeit war zum einen die Ressourcenausstattung (s.u.), welche Vernetzung erst
ermoglicht hat. Zum anderen das Vertrauen, das dem Forschungsteam zunehmend entgegen ge-
bracht wurde. Zu Beginn des Projektes, beim ersten unverpackt-Workshop, wurde die Kooperation
kurzfristig in Frage gestellt, weil die Ausrichtung des Projektes von einzelnen Ladner*innen kritisch
gesehen wurde. Ein klarer Fokus auf die Belange der Konzeptladen und eine konsequente Ausrich-
tung auf die sie bewegenden Fragestellungen und Herausforderungen waren entscheidende Fakto-
ren flr das wachsende Vertrauen, das dem Team entgegen gebracht wurde.
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Hierfir hilfreich waren insbesondere bereits langjahrige Erfahrungen in einschlagigen transdisziplina-
ren Forschungskooperationen, die Verlangerung des Projektes um gut anderthalb Jahre und die friihe
Gewinnung und Uberzeugung wichtiger Akteure fiir das Forschungsprojekt.

Mit der Dynamik im Forschungsprozess umgehen

In transdisziplindren Forschungskooperationen sind Forschende auf die Kooperation der Praxis an-
gewiesen. Mit der konsequenten Ausrichtung auf die Fragestellungen, Belange und Herausforderun-
gen der Praxispartner einher geht eine Dynamik, die kaum vorab zu bestimmen ist. Offentlich finan-
zierte Forschungsprojekte basieren jedoch auf Arbeitsplanen, mit denen dargelegt wird, was wann
von wem wie untersucht und bearbeitet wird. Jedoch sind die Forschenden in solchen Kooperationen
per Definition selten autonom und missen mit Stérungen und anderen Modifikationen souveran
umgehen.

Im Falle des unverpackt-Projektes war von Anfang an geplant, ein Online-Forum zum Austausch der
Ladner*innen zu allen Fragen rund um unverpackt zu etablieren. Auf mehreren Workshops wurde
die Idee wiederholt besprochen und der Praxisbedarf artikuliert. Allerdings hatten sich zwischenzeit-
lich bereits diverse Austauschformen entwickelt. Das Forschungsteam hatte zwar das Mandat, ein
Forum einzurichten, wollte aber unnotige Doppelstrukturen vermeiden. Erst mit Griindung des un-
verpackt-Verbandes gab es einen zentralen Ansprechpartner, mit dem schlieRlich vereinbart wurde,
dass das Forum nicht aufgebaut wurde. Bei einem strikten und unflexiblen Festhalten am urspriingli-
chen Plan und mangelndem Austausch mit der Praxis ware womoglich am Bedarf der Nutzer*innen
vorbei agiert worden.

Die Entwicklung der Toolbox fiir die Kund*innenansprache ist andererseits ein Beispiel fir ein kon-
kretes Produkt, das im Projekt erarbeitet wurde, das so nicht in der Projektplanung vorgesehen war.
Im Rahmen der Workshops wurden wiederholt die Zwischenergebnisse der Kund*innenstudie vorge-
stellt und diskutiert und erértert, welche Form der Aufbereitung der Ergebnisse sinnvoll ware. Die
vorliegenden sieben Entwiirfe, die von Studierenden einer Kunsthochschule erarbeitet wurden (siehe
Kapitel 5.3.4.1), entsprechen den Bedarfen der Ladner*innen in hohem Malle — eine Voraussetzung
fr die moglichst intensive Nutzung durch die Praxis.

Inter- und Transdiziplinaritdt benétigt besondere Ressourcen

Die Ressourcenausstattung des unverpackt-Projektes hat den o.g. Besonderheiten Rechnung getra-
gen. Zu nennen ist insbesondere das Budget, das fiir jeden Workshop zur Verfiigung stand, mit dem
zum einen eine externe Moderation finanziert werden konnte, zum anderen die Reisekosten der
Ladner*innen inklusive einer Aufwandspauschale. Die Teilnahme am Workshop war fiir die Lad-
ner*innen somit mit keinerlei Kosten verbunden. In Anbetracht der Tatsache, dass es sich bei den
Laden um junge start ups handelte, war dieses Budget flr die Vernetzungsarbeit essentiell.

Die Ressourcenbasis des Projektes wurde im weiteren Projektverlauf in mehrfacher Hinsicht erwei-
tert: indem Abschluss- oder Studienarbeiten mit projektrelevanten Fragestellungen an Studierende
vergeben wurden. In zwei Fallen konnten so ganz substanzielle Ergebnisse erzielt werden: Die Pro-
grammierung der Webseite www.hygieneleitfaden-unverpackt.de wurde durch einen Studenten der

Beuth-Hochschule im Rahmen eines Praxisprojektes realisiert und die sieben Entwiirfe der Toolbox
flr die Kund*innenansprache hat ein Kurs der Hochschule der populéren Kiinste in Berlin erstellt.
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Diese Entwiirfe wurden fiir das PR-Material und die Giveaways genutzt, die im Rahmen der Griinen
Woche an Besucherinnen und Besucher ausgegeben wurden. Mit dem Messebesuch konnte das Pro-
jekt einer breiten Offentlichkeit vorgestellt werden, was einen hervorragenden Abschluss darstellte.

Erfindungen/Schutzrechtsanmeldungen und erteilte Schutzrechte, die vom Zuwendungsempfinger
oder von am Vorhaben Beteiligten gemacht oder in Anspruch genommen wurden, sowie deren
standortbezogene Verwertung (Lizenzen u.a.) und erkennbare weitere Verwertungsmaoglichkeiten

Nicht relevant

Wirtschaftliche Erfolgsaussichten nach Projektende (mit Zeithorizont) -z.B. auch funktiona-
le/wirtschaftliche Vorteile gegeniiber Konkurrenzlosungen, Nutzen fiir verschiedene Anwender-
gruppen/-industrien am Standort Deutschland, Umsetzungs-und Transferstrategien (Angaben,
soweit die Art des Vorhabens dies zuldsst)

Die Ergebnisse des Forschungsvorhabens sind von hoher Relevanz fir die Erweiterung und Versteti-
gung des unverpackt-Konzeptes als besonders nachhaltigem Geschaftsmodell. Die Ergebnisse ermog-
lichen es, konkrete Handlungsempfehlungen abzuleiten, insbesondere auf Ebene von Unternehmen
entlang der ganzen Wertschopfungskette und Konsumenten.

Als transdisziplindres Forschungsprojekt basiert das Projekt auf einer engen Zusammenarbeit mit
Praxisakteuren im Feld. Es konnten Schwachstellen und Herausforderungen innerhalb der Wert-
schopfungskette identifiziert werden. Dadurch ist eine hohe Praxisrelevanz fir ein insgesamt dyna-
misches Geschaftsmodell gegeben. Der Praxis wurden vielfach und im gesamten Projektverlauf Hin-
weise auf Verbesserungsoptionen gegeben. Sowohl neue als auch bestehende Laden kénnen in Zu-
kunft von den konkreten Produkten — insbesondere das Controllingtool, die toolbox zur Kundenan-
sprache und der online-Hygieneleitfaden — profitieren. An dem Konzept interessierte Griinder*innen
kdénnen sich an den Ergebnissen orientieren und ihr Konzept mit den erarbeiteten Produkten verbes-
sern.

Da die Ergebnisse in engem Austausch mit den Ladner*innen entwickelt wurden und in Zukunft vom
unverpackt-Verband fiir die Beratung von bestehenden und in Griindung befindlichen Laden genutzt
werden, ist von einem hohen zukiinftigen Praxisnutzen auszugehen.

Wissenschaftliche und/oder technische Erfolgsaussichten nach Projektende (mit Zeithorizont) —u.a.
wie die geplanten Ergebnisse in anderer Weise (z.B. fiir 6ffentliche Aufgaben, Datenbanken, Netz-
werke, Transfer-stellen etc.) genutzt werden kdnnen. Dabei ist auch eine etwaige Zusammenarbeit
mit anderen Einrichtungen, Firmen, Netzwerken, Forschungsstellen u.a. einzubeziehen

Die Ergebnisse des Forschungsvorhabens wurden vielfach fiir ein interessiertes Publikum aufbereitet.
GroRes Augenmerk wurde auf Veréffentlichung von Ergebnissen des Forschungsvorhabens in ein-
schldgigen Fachzeitschriften gelegt. Mit dem geplanten Sammelband im oekom-Verlag werden zent-
rale Ergebnisse des Projektes einer breiten Offentlichkeit zugénglich gemacht. Der Sammelband um-
fasst darlber hinaus Forschungsergebnisse laufender Vorhaben von ausgewiesenen Expert*innen im
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Bereich Abfallvermeidung, Kreislaufwirtschaft und waste studies. Die Kontakte wurden im Lauf des
Projektes auf- und ausgebaut.

Wissenschaftliche und wirtschaftliche Anschlussfiahigkeit fiir eine mogliche notwendige nachste
Phase bzw. die ndchsten innovatorischen Schritte zur erfolgreichen Umsetzung der Ergebnisse so-
wie Arbeiten, die zu keiner Losung gefiihrt haben

Die Projektergebnisse bieten vielfaltige Anschlussmoglichkeiten fiir weitere Schritte. Die Ergebnisse
der Beschaffungsperspektive werden aktuell aufbereitet und werden fiir die weitere Zusammenar-
beit mit dem unverpackt-Verband genutzt.

Prasentationsmoglichkeiten fiir mogliche Nutzer, z.B. Anwenderkonferenzen (Angaben, soweit die
Art des Vorhabens dies zuldsst)

Nicht relevant

Einhaltung der Ausgaben-und Zeitplanung.

Die Ausgaben- und Zeitplanung wurde, von geringen Modifikationen abgesehen, eingehalten.

17.2 Weitere Materialien
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17.2.1 Projektposter
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SEU . Einfach weglassen? @,

' unverpackt ' . Perspektiven und Herausforderungen des  Hochschute |

o e Lo ] ] fur nachhaltige Entwicklung
S ) verpackungsfreien Einkaufs Eberswalde

Dr. Melanie Kroger, Alexandra Wittwer, Prof. Dr. Jens Pape

Hintergrund T

* Im Lebensmitteleinzelhandel und der zugrundeliegenden Wertschopfungskette fallen zunehmend Verpackungen | r AR :
an. Insgesamt betrug die Menge an Verpackungsabfall im Jahr 2016 18,16 Millionen Tonnen, wobei beispielsweise Ml i UL 4&!--« U .l
bei Kunststoffabfallen nur 49,7% recycelt werden (UBA 2018). Vermeidung von Verpackungsabfallen und . .- o
Wiederverwendung von Behaltern haben derzeit keine Prioritat. EsEgss BT g

* (leichzeitig erfahrt die Notwendigkeit der Reduzierung von Verpackungsmull im Lebensmitteleinzelhandel und -
konsum derzeit grol3e Aufmerksamkeit. ,Zero Waste® und ,Verpackungsverzicht sind Schlagworte, die einen
individuellen Konsumtrend beschreiben, mit dem weniger Verpackungsabfall verursacht wird.

« Seit 2014 eroffnen in Deutschland immer mehr Laden, die diesen Trend aufgreifen und befordern, indem sie

Lebensmittel und andere Produkte ohne (Einweg-)Verpackungen anbieten. Derzeit gibt es uber 140 unverpackt-
Laden in Deutschland und diverse klassische Lebensmitteleinzelhandler, die einzelne Produkte in sogenannten

unverpackt-Strecken anbieten

Zielsetzung des Projekts

« Erfassung der Potentiale, Herausforderungen, Stellschrauben und Grenzen zur Weiterentwicklung und

Verbreitung des Konzeptes
 Wissenstransfer und Entwicklung konkreter Losungen

 Unterstutzung der Vernetzung der bestehenden und geplanten Laden

Angewandte Methoden

Inter- und transdisziplinare Begleit- und Transferforschung
(Dauer: 3,5 Jahre):

* Interviews mit Expert*innen, Betreiber*innen von
unverpackt-Laden und unverpackt-Kund*innen

 Tagebucherhebung zum verpackungsfreien Einkaufen

 Schriftliche Befragungen, u.a. von Grof3handlern und
Betreiber*innen von unverpackt-Laden

* Regelmalige Workshops mit Betreiber*innen von
unverpackt-Laden zur Forderung der Vernetzung und
des Wissensaustauschs

Unverpackt aus verschiedenen Perspektiven

Im Rahmen des Projekts wurden verschiedenen
Perspektiven entwickelt, um das unverpackt-Konzept zu
fassen, zu beschreiben und zu analysieren. Jede
Perspektive geht mit eigenen Herausforderungen einher
und wurde gesondert betrachtet.

Innen
Wirtschaftlichkeit, Hygiene,

Kennzeichnung

|

Marketing Aufen
Kundenwahrnehmung, Wahrnehmung des Konzepts in

Einkaufsroutinen den Medien, Kritik

|

|

Beschaffung Branche
Moglichst verpackungsreduzierter Vernetzung, Kooperation,
Wareneinkauf Konkurrenz

|

Umwelt
Umwelteffekte, Okologie

\ A \

Quelle: Meike Schulzik, Einzelhandel — zum Wohlfullen (Minster)

Herausforderungen des unverpackt-Konzepts

Allgemein:

 Bislang im LEH keine systematischen Anreize, Verpackung effektiv zu reduzieren

 Grunder*innen sind oftmals Quereinsteiger mit hohem ideellen Anspruch

 Verpackungen ubernehmen diverse Funktionen (z.B. Schutz-, Lager-, Transport-, Marketing- und
Informationsfunktion), die anderweitig erfullt werden mussen

« ,Weglassen®ist nicht ,einfach®: Ein erheblicher Teil der Herausforderungen ist mit der Umstellung von
Handlungsmustern und Routinen auf allen Stufen der unverpackten Wertschopfungskette verknupft. Es
bedarf gemeinsamer Prozessanderungen auf den verschiedenen Stufen.

Beispiel Beschaffung:

* Unverpackt-Laden haben viele verschiedene Lieferanten (bis zu 100); Beschaffung ist
ressourcenintensiv; Handling von Mehrweglosungen ist sehr aufwandig (z.B. Kommunikation mit
Mitarbeit*innen, Platzbedarf im Lager, Rucksendung)

 Prozesse im GroRhandel sind an Einwegverpackungen angepasst; Veranderungen sind schwierig, teuer
und zeitintensiv

Beispiel Marketing:

* Einkauf fallt nicht allen Kund*innen leicht (voraussetzungsreiche Einkaufspraktik), z.B. in Hinblick auf
Planung, Behaltermanagement, Handling der Spender und der Ware im Laden

 Kund*innen uberwinden Hurden jedoch und integrieren unverpackt-Einkauf erfolgreich in ihren Alltag —
Projekt liefert umfangreiche Tipps fiir Anderungen von Routinen

Beispiel Innen:

* Mitarbeiter*innen ubernehmen ganz andere Aufgaben als im klassischen LEH — jeder Laden entwickelt
eigene Losungen

* Anpassung rechtlicher Bestimmungen auf ,unverpackt®: Leitfaden fur Hygiene und Kennzeichnung

Fazit

» Das Weglassen von Verpackung ist ,kompliziert” und ,unbequem®, mit Kosten und hohem
Engagement verbunden und nicht ,einfach” umzusetzen

» Weitere Verbreitung, Normalisierung und Standardisierung konnen helfen, Herausforderungen zu
uberwinden. Das unverpackt-Konzept birgt groles Potenzial zur okologischen Transformation der
Prozesse im LEH.

 Das Projekt fungiert als Schnittstelle zwischen Lieferanten, Laden und Kund*innen, identifiziert

Lésungsansatze und entwickelt konkrete Produkte zur Uberwindung der Herausforderungen.

Kontakt Projekt
Dr. Melanie Kroger C
Perspektiven. Uber die Chancen und

Hochschule fur nachhaltige Entwicklung Grenzen des Precycling im
Z yeling i

Eberswalde oes T o
Fachgebiet Nachhaltige Lebensmitteleinzelhandel ("Projekt
Unternehmensfiihrung in der Agrar- und unverpackt’)

Ernahrungswirtschaft

, _ http://netzwerk-unverpackt.de/
E-Mail: melanie.kroeger@hnee.de

Tel: 03334-657-360

Der verpackungsfreie Supermarkt: Stand und

Ein FuE-Vorhaben aus dem Bundesprogramm Quellen

Okologischer Landbau und andere Formen

nachhaltiger Landwirtschaft im Bereich Umweltbundesamt 2018: ST
Okonomie/Sozialwissenschaften* der Verpackungsverbrauch in Deutschland £ | Brsesmnstrn BOLN
Bundesanstalt fir Landwirtschaft und Emahrung weiterhin sehr hoch. Online unter: und Uonowirohat
(BOLN) https:/lwww.umweltbundesamt.de/presse/pre

ssemitteilungen/verpackungsverbrauch-in- g dinesReschlises

des Deutschen Bundestages

Forderkennzeichen 14NA025 deutschland-weiterhin-sehr

Projektlaufzeit:
01.05.2016 bis 31.01.2020



17.2.2 Interviewleitfaden und Tagebuch



Auftaktbefragung der unverpackt-Ladner*innen

Online-Befragung aller unverpackt-Laden (Juli/August 2016)

PwnNPE

o w

In welcher Stadt befindet sich Ihr Geschaft?

Wie groR ist lhr Laden in gm?

Welchen beruflichen Hintergrund haben Sie?

Haben Sie vor der Grindung gezielt Schulungen absolviert (z.B. von der I[HK,

Grindungscoaching, unverpackt Seminare 0.3.)?

Wie viele Kunden kommen durchschnittlich pro Tag in lhren Laden?

Wie viele Produkte fiihren Sie aktuell ungefahr?

In der folgenden Tabelle finden Sie eine Ubersicht an Produktgruppen. Was trifft auf die

Produktgruppen zu? Bitte kreuzen Sie zutreffendes an: Bleibt gleich / Wird reduziert / Wird

ausgebaut / Nicht vorhanden und nicht geplant /Aufnahme geplant

e Trockenprodukte (z.B. Msli, Nudeln, Mehl),

e Backwaren (z.B. Brot, Hornchen)

e Convenience Produkte (z.B. Saucen, Suppen, Aufstriche)

e Flissigkeiten (z.B. Essig, Ole, Getranke)

e Gewilirze, Superfoods und Tee

e Frischetheke (z.B. Kase, Antipasti oder ggf. Wurst)

e Obst und Gemiise

e Wasch-, Geschirrspiil-, Reinigungsmittel

e Kosmetik- und Hygieneprodukte

e Lifestyleprodukte (z.B. Soulbottles, Biicher, Tiffin Box)

Sie finden im Folgenden eine Reihe von Aussagen zu verschiedenen Herausforderungen des

unverpackten Verkaufens. Gehen Sie diese bitte nacheinander durch und liberlegen Sie,

inwiefern diese Aussagen auf |hr eigenes Geschaft zutreffen.

e Die Auflagen des Gesundheitsamts sind schwer umzusetzen.

e Schadlinge wie z.B. Motten bereiten mir keine Probleme.

e Bestellungen und die Kontrolle der Lagerbestdande kosten mich zu viel Zeit.

e Mitarbeiterlnnen zu fiihren fallt mir schwerer als gedacht.

e Wir wollen/mussen die Zahl der Kundinnen perspektivisch erhohen.

e Die Finanzierung des Geschéfts war relativ einfach zu realisieren.

e Wissen aus dem konventionellen Lebensmitteleinzelhandel lasst sich schwer auf meinen
Laden Ubertragen.

e Lieferanten zu finden, die meine Anspriiche an Transportverpackungen erfillen, gestaltet
sich schwierig.

e Viele Produkte im Sortiment erflllen noch nicht vollstandig unsere Anspriiche bzgl.
Verpackungsfreiheit.

e Durch festgelegte Kennzahlen habe ich einen guten Uberblick, Giber die wirtschaftliche
Entwicklung meines Ladens.

e Die wirtschaftliche Entwicklung meines Geschafts lauft schlechter als erwartet.

e Die Auflagen des Gesundheitsamts sind schwer umzusetzen.

e Schadlinge wie z.B. Motten bereiten mir keine Probleme.

e Bestellungen und die Kontrolle der Lagerbestande kosten mich zu viel Zeit.

e Mitarbeiterlnnen zu fiihren fallt mir schwerer als gedacht.

e Wir wollen/miussen die Zahl der Kundinnen perspektivisch erhohen.

e Die Finanzierung des Geschafts war relativ einfach zu realisieren.

e Wissen aus dem konventionellen Lebensmitteleinzelhandel ldsst sich schwer auf meinen
Laden Ubertragen.



e Lieferanten zu finden, die meine Anspriiche an Transportverpackungen erfillen, gestaltet
sich schwierig.
e Viele Produkte im Sortiment erflllen noch nicht vollstandig unsere Anspriiche bzgl.
Verpackungsfreiheit.
e Durch festgelegte Kennzahlen habe ich einen guten Uberblick, iber die wirtschaftliche
Entwicklung meines Ladens.
e Die wirtschaftliche Entwicklung meines Geschafts lauft schlechter als erwartet.
9. Wie viele Lieferanten haben Sie etwa?
10. Kénnen Sie uns einen GrolRhdndler nennen, der das unverpackt Konzept aktiv unterstiitzt?
11. Wiinschen Sie sich eine engere Kooperation mit anderen unverpacktLaden?
12. Bei welcher konkreten Herausforderung konnte das Forschungsprojekt Sie unterstiitzen?



Interview Beschaffungssituation und Verbesserung Verpackungslésungen

Einstieg: allgemeiner Teil

- Zum Einstieg wisste ich gerne von lhnen: Wie ist die Beschaffung in Ihrem Geschaft
organisiert, wie funktioniert dies konkret (etwa hinsichtlich Zustandigkeit,
Lieferantenstruktur, Ablauf, Aufwand...)?

- Wie viele Lieferanten haben Sie und wie lassen sich diese differenzieren nach: a)
Erzeuger (Landwirte), b) Produzenten (nicht-landwirtschaftliche), c) Lieferanten
(GroRhandel)?

- Gab es seit der Er6ffnung schon Veranderungen in der Lieferantenstruktur? Was hat
sich/haben Sie gedndert? Wodurch wurde diese Anderung angestoRen, was waren die
Grinde?

- Welche Kompromisse gehen Sie derzeit evtl. hinsichtlich Lieferverpackung (Menge,
Material) ein? Wo sind fiir Sie Grenzen, was ist nicht akzeptabel?

- Welche Produkte fehlen, weil sie nicht ,,unverpackt” erhaltlich sind und wiirden eine
Lucke schlieBen?

Hiirden und Herausforderungen

- Wenn Sie die gesamte Kette vom Erzeuger bis zum Kunden betrachten: Welche Hirden
und Herausforderungen bei der Beschaffung gibt es aus lhrer Sicht?

Frage entsprechend der Antworten um Untenstehende ergénzen

- Lieferanten (Erzeuger , Produzenten (nicht-landwirtschaftliche), GroRhandel)
- Reduzierung von Verpackungen (Endverpackungen, Transportverpackungen)
- Bestellmodalitaten: Mindestbestellmengen, Kosten, Service
o Gibt oder gab es hier Schwierigkeiten aufgrund von fehlendem Fachwissen bei
dir?
- Kundenwiinsche Produkte (individuelle Extrawiinsche, , Exoten)

- Signalisieren Ihnen Zulieferer oder Produzenten, dass sie zukiinftig andere Lésungen
entwickeln? Kdénnen Sie seit Eroffnung lhres Ladens bereits Verbesserungen hinsichtlich
der Beschaffung ausmachen? Was genau hat sich verbessert?

- Wie sdhe die optimale Beschaffung fir Sie aus?
Nach/Riickfrage: Welche Transportlosungen sind aus 6kologischer Sicht optimal?



Beschaffung bei Bananeira:

Seit wann beziehen Sie Ware von Bananeira?

Warum haben Sie Bananeira als Lieferant gewahlt?

Wie viele lhrer Produkte beziehen Sie Gber Bananeira?

Welche Produkte beziehen Sie Giber Bananeira? Wie sind diese verpackt?

Wie bewerten Sie diese Art der Verpackung?

Wonach entscheiden Sie, welche Produkte Du bei Bananeira oder bei einem anderen
GroBhandler bestellst? Was sind die Kriterien?

Was hindert Sie, mehr bei Bananeira zu bestellen?

Ganz allgemein: Welche Vor- und Nachteile hat die Bestellung bei Bananeira? Was lauft
gut, was konnte besser laufen?

Was sind die Unterschiede zwischen Bananeira und anderen Lieferanten/GroBhandlern?
Wie sieht es z.B. aus hinsichtlich:

Produktauswahl

Produktqualitat

Bestellprozess, Kommunikation

Verpackungsmaterial/alternative Verpackungslésungen

Kosten

Handling (Mehrweglosungen); Lager

Kundenzufriedenheit (Kosmetikprodukte)

o O O O O O

Und noch einige konkrete Fragen bzgl. des Angebots von Bananeira:

In welchem Mal3e sind Sie bereit, QualitatseinbuBen (z.B. Reduzierung MHD; Qualitat der
Produkte) zu akzeptieren fiir alternative Verpackungen?

Wie viel sind Sie bereit mehr auszugeben fir alternative Verpackungen? (Bspw.:
Aufschlag je Bestellung um maximal X € flir Reduktion Stretchfolie)

Bananeira hat ja bereits einige alternative Verpackungslosungen entwickelt. Wie

bewerten Sie diese a) fir Deinen Laden und b) fiir die unverpackt-Laden insgesamt?

AbschlieRend:

Was wiirden Sie sich von GrolRhandlern allgemein (nicht nur Bananeira) wiinschen?

Zum Abschluss noch die Frage:

Gibt es noch Aspekte der Beschaffung, die fir Sie wichtig sind, die wir aber in diesem
Interview nicht behandelt haben?



Projekt
unverpackt

Befragung zum Einkaufsverhalten im Forschungsprojekt
»Der verpackungsfreie Supermarkt: Stand und Perspektiven”
(Projekt unverpackt)

Worum geht’s?
Viele finden ,,Unverpackt” gut — aber wer macht wirklich mit? Und wie funktioniert das eigentlich?

Um wichtige Hinweise fir die unverpackt-Laden zu gewinnen, wie sie ihr Angebot verbessern kénnen, soll in einer
Befragung das Einkaufsverhalten von unverpackt-Kund*innen wissenschaftlich untersucht werden.

Schritt 1: Fragebogen ausfiillen

Wir waren Ihnen sehr dankbar, wenn Sie sich die Zeit nehmen, einen kurzen Fragebogen auszufiillen
und anschlieBend hier im Laden abzugeben. Alternativ gibt es die Moglichkeit, den Bogen digital
auszufillen (unter https://goo.gl/forms/rwFd5YckqYzEtX7g2 oder QR-Code rechts). Alle Daten
werden absolut vertraulich behandelt, anonym verarbeitet und nicht an Dritte, auch nicht an lhren

unverpackt-Laden, weitergegeben!

Mit dem Ausfillen des Bogens helfen Sie uns sehr — vielen Dank!

Was kann ich noch tun? Schritt 2: Tagebuch-Befragung

Dariiber hinaus haben Sie die Méglichkeit auch an unserer zweiten, vertiefenden Befragung teilnehmen. Mit Hilfe eines
Einkaufstagebuchs wollen wir erfassen, wie Kund*innen ihren Lebensmitteleinkauf gestalten. Fur die Teilnahme an dieser
zweiten Studie erhalten Sie eine Aufwandsentschadigung in Hohe von 50 Euro. AuBerdem verlosen wir unter allen
Teilnehmer*innen attraktive Preise: 1. Preis: eBook-Reader der Marke tolio; 2.-4. Preis: je ein Buchpaket des oekom-
Verlages (,,Besser leben ohne Plastik”, Teil 1 und 2)

Was miissten Sie hierfiir tun?

Die Tagebuchstudie findet im September statt und dauert drei Wochen ab lhrem ersten Einkauf im Erhebungszeitraum.
Nach jedem Lebensmitteleinkauf bewahren Sie Ihren Kassenbon auf und beantworten uns schriftlich einige Fragen zu
Ihrem Einkauf. Dies sollte nicht langer als max. 10 Minuten je Einkauf dauern. Vor Start der Erhebung findet ein Gesprach
mit Mitarbeiter*innen des Forschungsteams zur Klarung von Fragen und zur Erlauterung des Vorgehens vor Ort statt.

Wenn Sie hieran teilnehmen maochten, kreuzen Sie einfach am Ende des ersten Fragebogens bei der Frage nach Interesse
an der Tagebuchstudie “ja” an und hinterlassen Sie lhren Kontakt (E-Mail oder Telefonnummer). Wir melden uns dann
bei lhnen. Auch diese weiterfiihrenden Daten werden selbstverstandlich absolut vertraulich behandelt.

Wer fiihrt die Befragung durch und warum?

Ein Team der Hochschule fiir nachhaltige Entwicklung Eberswalde (HNEE) arbeitet derzeit mit den unverpackt-Ldden in
Deutschland zusammen, erforscht das Konzept des unverpackten Einkaufens und férdert die Zusammenarbeit der Laden
untereinander. Das Projekt wird im Rahmen des Bundesprogramms okologischer Landbau und andere Formen
nachhaltiger Landwirtschaft (BOLN) geférdert und zielt auf eine Stirkung und Ausweitung des unverpackten Einkaufs.
Sie unterstiitzen durch Ihre Teilnahme an der Befragung lhren unverpackt-Laden sowie die unverpackt-Laden insgesamt
mit wichtigen Informationen zum unverpackten Einkauf. Damit férdern Sie die Weiterentwicklung des Konzeptes und
helfen Wege zu zeigen, dieses fiirimmer mehr Menschen attraktiv zu gestalten.

Weitere Informationen zu dem Projekt finden Sie unter http://hnee.de/unverpackt oder indem Sie sich direkt an das
Projektteam der HNEE wenden: Frederic Goldkorn (frederic.goldkorn@hnee.de)

Vielen Dank fiir lhre Unterstiitzung!

Melanie Kroger, Frederic Goldkorn und Jens Pape von der HNEE


https://goo.gl/forms/rwFd5YckqYzEtX7q2
http://hnee.de/unverpackt
http://hnee.de/unverpackt

Befragung zum Lebensmitteleinkauf

Projekt
unverpackt

Vielen Dank, dass Sie an unserer Befragung teilnehmen. Sie helfen uns damit, das unverpackt-Konzept zu verbessern und

unterstiitzen lhren unverpackt-Laden!

Heutiges Datum:

Wie oft beziehen Sie
Lebensmittel von den
folgenden
Einkaufsstatten oder
Anbietern?

[Bitte kreuzen Sie
Zutreffendes an]

Mehrmals
pro Woche

einmal pro
Woche

mehrmals
pro Monat

einmal pro
Monat

Seltener
oder nie

O
O

Discounter (z.B. Aldi, Lidl, Netto)

O

O

Supermarkt (z.B. Rewe, Edeka)

Wochenmarkt, Hofladen oder
dhnliches

Drogeriemarkt (z.B. DM, Rossmann)

Lebensmittelfachgeschaft (z.B. Bicker)

Bio-Laden

Unverpackt-Laden

Bio-Kiste oder andere Lieferdienste

O 00000 oo
O O0od ool o™

Anderes, und zwar:

O 0o goo gd

O 00 oo Oog

O oo ooo oog

Seit wann sind Sie
Kunde/Kundin in
diesem unverpackt-
Laden?

Seit ca. Monaten

Wir mochten wissen,
welche Art von
Kund*innen in diesem
unverpackt-Laden
einkaufen und was Sie
hier besonders
schatzen.

Dafiir haben wir einige
Aussagen
zusammengestellt.

Bitte geben Sie an,
inwieweit Sie den
jeweiligen Aussagen
zustimmen.

[Bitte kreuzen Sie
Zutreffendes an]

Trifft
voll und
ganz zu

Trifft
teilweise
zu

Trifft gar
nicht zu

Ich bin Stammkund*in hier im Laden.

O

O

O

Ich kaufe so viele Lebensmittel des taglichen Bedarfs hier ein wie
moglich.

Ich kaufe gelegentlich hier ein.

Eigentlich ist mir der Aufwand fur den unverpackt-Einkauf zu hoch,
aber ich versuche dennoch, so oft wie méglich hier einzukaufen.

Ich kaufe lediglich bestimmte Produkte regelmaRig im unverpackt-
Laden.

Ich teste derzeit aus, ob unverpackt etwas fiir mich ist.

Hier bekomme ich Produkte, die ich sonst nirgends kaufen kann.

Ich bin froh, dass ich hier genau die Mengen kaufen kann, die ich
bendtige.

Ich bekomme hier Informationen, die ich sonst nirgends erhalte.

Ich nehme regelmaRig an Veranstaltungen hier teil.

Ood oojg o o od g

O o o o oo d

OO0 o oo o g o o

Bitte wenden




Projekt
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Ich versuche seit einiger Zeit, plastikreduziert zu leben.

Die Umstellung auf unverpackt hat eine Zeit lang gedauert, aber
jetzt klappt der Einkauf gut.

Der Einkauf erfordert eine gute Planung und Organisation.

Anderes und zwar:

O o O O
O O o O
O o O o

Welchem Geschlecht ordnen Sie weiblich [] LGBT ]
sich zu? mannlich [ ] keine Angabe [_]

Bitte geben Sie Ihr Geburtsjahr an:

Bitte geben Sie Ihren Wohnort an:

weniger als 500 m |:|
500 m—1km ]
1km—2km ]

Wie weit ist der unverpackt-Laden
ungefdhr von Ihrer Wohnung
entfernt?

2 km =5 km |:|
5-10km ]
Mehr als 10 km [_]

Wie viele Personen leben in Ihrem Anzahl Erwachsene:
Haushalt inklusive Ihnen selbst?

[Bitte jeweils Anzahl angeben] Anzahl Kinder:

Wie hoch ist Ihr monatliches
Nettohaushaltseinkommen?

Bis 500 Euro [ ]
501 - 1.000 Euro[_]

1.001 — 2.000 Euro[_]
2.001 -3.000 Euro[_]

Mehr als 4.000 EuroD
Keine Angaben

Welches ist der héchste
Bildungsabschluss, den Sie (bisher)
erreicht haben?

(noch) kein Schulabschluss L]
Haupt-/Volksschulabschluss ]
Realschulabschluss/Mittlere Reife |:|

Hochschulabschluss |:|
(Diplom, Bachelor, Master 0.4.)
Promotion

Abitur oder Fachhochschulreife  []

Wie ist lhre aktuelle berufliche

Auszubildende/r [] arbeitslos ]
Situation? Student/in ] Rentner/in ]
Angestellte/r ] Hausfrau/-mann []
Selbststandige/r |:| in Elternzeit |:|
Beamte/r ] anderes |:|

Vielen Dank fiir die Beantwortung unserer Fragen!

Haben Sie Interesse an der weiterfiihrenden Studie?

] Ja, ich habe Interesse an der Teilnahme an der Tagebuchstudie

Name:

|:| Bitte kontaktieren Sie mich per E-Mail. Meine E-Mail-Adresse lautet:

Wir wirden Sie hierzu personlich kontaktieren. Wie mochten Sie von uns kontaktiert werden?

|:| Bitte kontaktieren Sie mich telefonisch unter der Telefonnummer:

unverpackt-Laden, weitergegeben!

Hinweis: Alle Daten werden absolut vertraulich behandelt, anonym verarbeitet und nicht an Dritte, auch nicht an lhren

Wir melden uns voraussichtlich spatestens Ende August bei lhnen.
Herzlichen Dank!




Forschungsprojekt

Projek
»Der verpackungsfreie Supermarkt: Stand und Perspektiven — Lmvo.‘lel’pl.:\';!u by
Uber die Chancen und Grenzen des Precycling im Lebensmitteleinzelhandel” |
Einmalige Abfrage zu lhrem Haushalt Teilnehmer/innen-ID:

Bitte beachten:

Bitte fillen Sie diesen Bogen einmalig am Ende des Erhebungszeitraums fir Ihren Haushalt aus und senden ihn mit den tbrigen Unterlagen zurtick.

Danke!
1 [ 1ch lebe alleine (Singlehaushalt).
2 [ Ich lebe mit meinem Partner/meiner Partnerin zusammen.
Bitte geben Sie an, in welcher Art von
H1 Haushalt Sie leben. 3 [ ich leben mit Kind/Kindern unter 18 Jahren zusammen.
[Zutreffendes bitte ankreuzen; Das Kind/die Kinder sind in folgendem Alter: , , , ,
Mehrfachauswahl méglich] o ) . ) . . ) .
4 [ Ich lebe in einer WG mit Mitbewohner/innen zusammen. (Bitte Anzahl der Mitbewohner/innen eintragen)
5 [ Meine Wohnsituation gestaltet sich anders, und zwar:
Kauf h h wei . . .
auten auc . ngc wel.tere . 14 Ja, mein Partner/meine Partnerin
Haushaltsmitglieder einen Teil der N . .
Lebensmittel ein, die Sie gemeinsam . Ja, mein Kind/meine Kinder
H2 ! & 3 Ja, mein Mitbewohner/meine Mitbewohnerin
verzehren?
[Zutreffendes bitte ankreuzen; 4 Ll Ja, andere, und zwar:
s ’ s Nein, nahezu alle Lebensmitteleinkaufe werden von mir selbst erledigt.
Mehrfachauswahl méglich]

Die folgenden Fragen miissen NICHT beantwortet werden, wenn Sie alleine fiir die Lebensmitteleinkdufe in lhrem Haushalt verantwortlich sind.

Bitte schatzen Sie ein, welcher Anteil an
Lebensmitteleinkdufen, die im
Erhebungszeitraum in Ihrem Haushalt

H3 getatigt wurden, von lhnen selbst
durchgefiihrt wurden und somit von der
Erhebung erfasst wurden (bezogen auf die
Menge der Lebensmittel).

1 [ Nahezu alle Lebensmitteleinkiufe

2 [ 3/4 der Lebensmitteleinksufe

34 1/2 der Lebensmitteleink3ufe

4 [ 1/3 der Lebensmitteleinkiufe

5 [ 1/4 der Lebensmitteleinkiufe

6 Weniger als 1/4 der Lebensmitteleinkdufe

Ist der Anteil an Einkdufen im unverpackt- 1 Ja, die Ubrigen Haushaltsmitglieder kaufen ungeféhr so viel/so oft unverpackt ein wie ich
Ha Laden, der von lhnen im Erhebungszeitraum 2 Teilweise, die Gibrigen Haushaltsmitglieder kaufen hin und wieder unverpackt ein
getatigt wurde, reprasentativ fir Ihren 3d Nein, die Gbrigen Haushaltsmitglieder kaufen haufiger unverpackt ein als ich

gesamten Haushalt? 4 [ Nein, die Ubrigen Haushaltsmitglieder kaufen selten oder nie unverpackt ein




Forschungsprojekt
,Der verpackungsfreie Supermarkt: Stand und Perspektiven —

Uber die Chancen und Grenzen des Precycling im Lebensmitteleinzelhandel”

Projekt {
unverpackt | '

Ilhre wichtigsten Einkaufsstdtten fiir Lebensmittel

Bitte beachten:

Bitte flllen Sie diesen Bogen jeweils einmal fur alle Einkaufsstadtten aus, in denen Sie im Erhebungszeitraum einkaufen.

Danke!

Teilnehmer/innen-ID:

Name der Einkaufsstatte

L1
(z.B. Edeka XY, unverpackt XY)
1 [ piscounter (z.B. Aldi, Lidl, Netto)
. . ! / 5 U kt-Lad
Um welche Art von Einkaufsstatte handelt es 2 Supermarkt (z.B. Rewe, Edeka, Kaufland) O 'nverpac aden
L2 . . . 6 [ Bio-Laden
sich dabei? 3 [ Wochenmarkt, Hofladen o.4. 7 [ Anderes. und zwar:
4 Lebensmittelfachgeschaft (z.B. Backer, Metzger) ! '
13 Sfait wann find Sie Kunde/Kundin in dieser Seit ca. Monaten
Einkaufsstatte?
Die Einkaufsstatte befindet sich
1 O in unmittelbarer N&he zu meiner Wohnung
Wir wissten gerne, wo sich die Einkaufsstatte 2 [ in unmittelbarer Nahe zu meinem Arbeitsplatz
raumlich befindet. Welchen Aussagen stimmen 3 [ in unmittelbarer Nahe zu anderen Orten, die ich regelmaRig aufsuche (z.B. Kindergarten/Schule der Kinder, Sportkurs)
L4 Siezu? 4 [ auf meinen tblichen Wegen (z.B. zwischen Arbeitsplatz und Wohnung)
[Zutreffendes bitte ankreuzen; Mehrfachauswahl! 5 [ weiter entfernt, so dass ich fiir einen Besuch extra anfahren bzw. einen Umweg fahren muss
mdglich] Bitte geben Sie in diesem Fall die Extra-Strecke bzw. den Umweg in km an: ca. km
6 Anderes, und zwar:
1 F
Wie gelangen Sie Ublicherweise zu dieser O zu. uk 4 [ mit sffentlichen Verkehrsmitteln
L Einkaufsstatte? 2 L mit dem Auto 5 [ Anders, und zwar:
’ 3 [ mit dem Fahrrad ! '
Wie regelmaRig besuchen Sie diese .
L6 . . 1 O einmal pro Woche 2 1 mehrmals pro Woche 3 1 mehrmals pro Monat 4 [ seltener
Einkaufsstatte?
1.
Warum kaufen Sie Ublicherweise in dieser
L7 Einkaufsstatte ein? Bitte nennen Sie lhre drei 2.

wichtigsten Griinde fiir die Wahl dieser
Einkaufsstdtte.
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,Der verpackungsfreie Supermarkt: Stand und Perspektiven —
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BOL

Projekt !
unverpackt | '

L8

Nebenstehend ist eine Reihe
von Punkten aufgefiihrt, mit
der sich Einkaufsstatten
bewerten lassen.

Bitte bewerten Sie diesen
Einkaufsort hinsichtlich der
genannten Punkte mit Hilfe
der Noten 1 bis 5

[Bitte jeweils auswdhlen:

1 =sehr gut

2 =gut

3 = durchschnittlich

4 = schlecht

5 =sehr schlecht

nicht zutreffend]

Bitte wahlen Sie
anschliefend die 5 Punkte
aus, die lhnen beim
Einkaufen in dieser
Einkaufsstatte am
wichtigsten sind und kreuzen
Sie diese in der letzten Spalte
an.

1
sehr gut

[N)
3

gu

3
durch-
schnittlich

4
schlecht

5
sehr
schlecht

nicht
zutreffend

Diese 5 Punkte
sind mir am
wichtigsten

Sortiment und Auswahl an bestimmten Produkten

1 Auswahl an Bio-Produkten

2 Auswabhl an regionalen Produkten

3 Angebot von Produkten, die ich bevorzuge (z.B. Marke, Geschmack)

4 Angebot an Produkten, die es woanders nicht gibt

Besondere Angebote

5 Verpackungsreduziertes Angebot

6 Maoglichkeit, individuelle Mengen zu kaufen

7 Anderes, und zwar:

Ladengestaltung, Raumlichkeit und Lage

8 Orientierung im Laden

9 Platzim Laden (z.B. fur Kinderwagen, Tasche packen)

10 Ladengestaltung und Einkaufsatmosphare

11 Hygiene und Sauberkeit im Laden

12 Lage (z.B. Entfernung zur Wohnung bzw. zum Arbeitsplatz)

13 Parkplatzsituation

14 Anbindung an OPNV

15 Barrierefreiheit

16 Anderes, und zwar:

Allgemeine Aspekte

17 Breite des Produktangebots

18 Frische von Gemiise und Obst

19 Informationen lGber Produkte (z.B. Herkunft, Inhaltsstoffe)

20 Freundlichkeit der Mitarbeiter*innen

21 Beratungskompetenz der Mitarbeiter*innen

22 Preis-Leistungs-Verhaltnis

23 Art der Sonderangebote

24 Art der Treueaktionen

25 Offnungszeiten

26 Dauer und Aufwand des Bezahlprozesses

gooooooOooo oooooogoO ool Ooo.

gooooooOooo oooooogoO ool Ooo.

gooooooOooo oooooogoO ool Ooo.

gooooooOooo oooooogoO ool Ooo.

gooooooOooo oooooogoO ool Ooo.

gooooooOooo oooooogoO ool Ooo.

gooooooOooo oooooogoO ool Ooo.

27 Weitere Aspekte, die flr mich bei dieser Einkaufsstatte relevant sind:

O
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,Der verpackungsfreie Supermarkt: Stand und Perspektiven —
Uiber die Chancen und Grenzen des Precycling im Lebensmitteleinzelhande

G

Projekt {
unverpackt | '

Einige allgemeine Fragen (,was ware, wenn...?“)

L9

Unter welchen Bedingungen
wirden Sie 6fter in diesem
Laden einkaufen?

L10

Was wirde Sie veranlassen,
den Laden nicht mehr
regelmafig aufzusuchen?

L11

Was gefillt Ihnen nicht an
dieser Einkaufsstatte?

L12

Welche
Verbesserungsvorschlage
haben Sie?

Nur fiir den unverpackt-Laden auszufiillen:

L13

Wenn Sie sich zuriickerinnern
an lhre ersten Einkaufe im
unverpackt-Laden: Was
waren Hurden fir Sie? Was
fiel Ihnen evtl. schwer?

L14

Was hat Ihnen geholfen, den
unverpackt-Einkauf in lhren
Alltag zu integrieren?

L15

Wie kénnten unverpackt-
Laden (interessierte)
Kund*innen bei dieser Art
des Einkaufens unterstiitzen?




Forschungsprojekt
,Der verpackungsfreie Supermarkt: Stand und Perspektiven —

Uber die Chancen und Grenzen des Precycling im Lebensmitteleinzelhandel”

Projekt

unverpackt | '

Teilnehmer/innen-ID:

Tagebuch zum Einkauf von Lebensmitteln

Bitte beachten:

Bitte flllen Sie dieses Tagebuchblatt moglichst unmittelbar nach jedem Lebensmitteleinkauf mit einem Wert Gber 5 € aus.
Sollte dies nicht moglich sein, flllen Sie den Bogen bitte spatestens am gleichen Abend aus.

Bitte befestigen Sie hier den
Kassenbon des jeweiligen Einkaufs

Danke!
71 Name der Einkaufsstatte
(z.B. Edeka XY, unverpackt XY)
T Wie lange haben Sie sich fiir diesen Einkauf 1 weniger als 5 Min 3 [ 15-30 Min 5 [ 45 - 60 Min

in der Einkaufsstatte aufgehalten?

2 [ 5-15Min 4 [J 30-45 Min

6 L1 mehr als 60 Min

T3 Wofiir wurde der Einkauf getatigt?

1 [] Es handelt sich um einen normalen Lebensmittel-/Wocheneinkauf.

2 [ Ich habe fiir einen besonderen Anlass eingekauft (z.B. Familienfest, Gasteempfang), und zwar:

3d Anderes, und zwar:

Wie haben Sie diesen Einkauf geplant?
Gab es bei der Durchfiihrung

T4 Besonderheiten?
[Zutreffendes bitte ankreuzen;
Mehrfachauswahl méglich]

1 [ per Einkauf war vorab geplant.
(Beim Verlassen des Hauses stand fest, dass ich
Lebensmittel einkaufen wiirde).

2 [ Der Einkauf erfolgte spontan.
(Ich habe unterwegs entschieden, Lebensmittel
einzukaufen).

3 [ Es wurde vorab eine Einkaufsliste erstellt.

4 [ Fir den Transport nach Hause habe ich Transportbehalter
mitgebracht (z.B. Plastiktiite, Stoffbeutel, Transportbox).

5 [ Firden Transport nach Hause habe ich (zusatzliche)
Transportbehalter gekauft (z.B. Plastiktiite, Stoffbeutel,
Transportbox).

6 [ 1ch habe mehr Produkte gekauft, als ich urspriinglich vorhatte.

704 Produkte, die ich kaufen wollte, waren nicht vorratig.
8 [ Ich habe Produkte, die ich eigentlich bendtige, nicht gekauft,
da sie auf mich keinen guten Eindruck machten (z.B.

mangelnde Frische).

o[ Eigentlich wollte ich den Einkauf in einer anderen

Einkaufsstatte erledigen, habe mich dann aber doch fir diese

entschieden.

10 Falls ja: In welcher Einkaufsstatte wollten Sie eigentlich
einkaufen?
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Projekt !
unverpackf | '

Falls der Einkauf geplant war: Wie lange hat
die unmittelbare Vorbereitung etwa

1 weniger als 5 Min
2 [ 5-15Min

Einkaufserlebnis, Praktikabilitat des Einkaufs,
den Mitarbeiter*innen, dem Angebot oder
den Preisen)?

T5 .B. a i i i
o orite senen Snkate | < 535
. » BBl P 4 [] mehr als 30 Min
einpacken)?
. - . Ich war in Begleitung von...
Wer hat Sie b Einkauf begleitet?
erhatoe e”.n inkaut begleite 1 [ Ich habe den Einkauf alleine 2 [ Meinem Kind/meinen Kindern
T6 [Zutreffendes bitte ankreuzen; . . . ) . .
.. durchgefihrt 3 [ Einer erwachsenen Person aus meinem Haushalt (z.B. Partner/in, Mitbewohner/in)
Mehrfachauswahl méglich]
4 Andere, und zwar:
Nur fiir den Einkauf unverpackter Waren 1 O Fir die Ware habe ich eigene Behalter mitgebracht (z.B. Schraubglaser, Plastikbox, Eierkarton)
(unabhangig von der Einkaufsstatte): S . N -
2 [ Ich habe zusitzliche Behalter vor Ort genutzt (z.B. Papiertiite, Stoffsackchen, Schraubglas)
Diese zusatzlichen Behalter waren...
Wie h ie di Einkauf lant?
T7 '€ abep Sie diesen .. inkauf geplant 2.1 [ kostenlose Einwegbehdlter (z.B. Papiertiiten, Plastiktuten)
Gab es bei der Durchfiihrung - - . . N
. 220 kostenpflichtige Einwegbehdlter (z.B. kostenpflichtige Papiertiiten)
Besonderheiten? N -
. 2.3 [ kostenlose Mehrwegbehalter (z.B. vor Ort vorhandene, kostenlose Schraubglaser)
[Zutreffendes bitte ankreuzen; 0 . . L .
Mehrfachauswah méglich] 2.4 kostenpflichtige Mehrwegbehalter (z.B. kostenpflichtige Schraubglaser, Stoffbeutel)
2.5 [] pfandbehalter (z.B. Glas- oder Metallbehalter, die gegen Pfand ausgeliehen werden kénnen)
1 2 3 4 5
Nebenstehend finden Sie eine Reihe von trifft voll und ganz zu trifft eher zu trifft teilweise zu trifft eher nicht zu trifft gar nicht zu
Aussagen, mit denen wir Sie bitten, lhren 1 Der organisatorische Aufwand fiir diesen 0 0 0 0 m
Lebensmitteleinkauf und dessen Einkauf war hoch.
Rah.menbeldinlgupgen‘z.u bewerten. Wi? 2 Der Einkauf selbst (Zeit in der Einkaufsstitte,
sc'hatzen.S|e die J?We'l'ge” Aspekte bei inklusive Bezahlprozess) hat relativ wenig
diesem Einkauf ein? Zeit in Anspruch genommen.
8 L . . 3 Der Einkauf war glinstiger als angenommen.
[Bitte jeweils auswéihlen: — - -
1 = trifft voll und ganz zu 4 Ich .t.wabe mich in der Einkaufsstatte wohl 0 0 0 0 N
2 = trifft eher zu gefuhlt.
3 = trifft teilweise zu 5 Der Einkauf insgesamt (Vorbereitung,
4 = trifft eher nicht zu Durchfiihrung, Transport nach Hause,
5 = trifft gar nicht zu) Aufrdumen der Einkdufe) hat mich gestresst.
6 Ich stand heute insgesamt unter Zeitdruck.
Gibt es dartiber hinaus etwas, das lhnen bei
diesem Einkauf aufgefallen ist und das Sie
9 erwdhnen wollen (bspw. zum




17.2.3 Protokolle Workshops



Protokoll des 1. Unverpackt Workshops am 02.10.2016 in Berlin

Zeit: 9:00 bis 17:00
Ort: Essentis Biohotel, Berlin-Kopenick
Protokoll: Alexandra Wittwer (HNEE)?!

Teilnehmerinnen: (siehe auch Teilnehmerliste)
Glimbowski Milena (Original Unwverpackt) : Veranstaltung um 14 Uhr verlassen
Reindl Sarah (Das Gramm)

Delaperriere Marie (Unverpackt Kiel)

Stark Dinah (Tante Olga)

Wucknitz Antonia (unverpackt)

Wucknitz Andree (unverpackt)

Hamdaoui Majid (Unwverpackt Mainz)

Heller Stefan (Echt unverpackt)

Lange Lars (Tante LeMi): Veranstaltung um 10 Uhr verlassen
Schuler Katrin (Naturlieferant/Plastikfreie Zone)
Minhorst Anja (Natirlich unverpackt)

Schulzik Meike (Einzelhandel zum Wohlfuhlen)
Kirchman Petrina (Tante Trine)

Meudt Bettina (Bio-Unverpackt)

Meudt Wolfgang (Bio-Unverpackt)

Pape Jens (HNEE)

Kroger Melanie (HNEE)

Goldkorn Frederic (HNEE)

Wittwer Alexandra (HNEE)

Winkler Jens (Systain)

Flachs Sebastian (Systain)

Agendapunkt Themal/Ergebnisse
Jens Pape:
1. BegriiBung & | Vorstellung der HNEE
Ziele Jens Winkler:

Vorstellung der Systain Consulting GmbH
Vorstellung der Agenda

Anmerkung aus dem Plenum:

Nach der Einfuhrung gibt es Kritik bezlglich Systain als Auftragnehmer, welche
auch grol3e Unternehmen und Discounter beraten. Es folgt eine Diskussion und
eine Abstimmung, bei welcher sich die Mehrheit der Teilnehmer dafir ausspricht,
den Workshop zusammen mit den Mitarbeitern von Systain als Moderatoren
fortzusetzen.

Anmerkung: Im Anschluss an das Protokoll findet Ihr eine kurze Erlduterung zu
den Zielen der am Forschungsprojekt beteiligten Parteien.

2. Vorstellungs- | Blitzlichtrunde: Erwartungen an den Tag
runde e Tiefer in Themen einsteigen und konkrete MalRhahmen benennen
e Kennenleren won anderen Ladnerlnnen, Aufbauen von Kontakten
e Erfahrungsaustausch mit anderen Ladnerlnnen
e Aufbauen/Starken der Gemeinschaft (eine Community bilden), sodass auch
ein gemeinsamer, starker Auftritt nach Auf3en (z.B. gegentber Lieferanten)
mdglich wird
Zeit gut nutzen und Ergebnisse festhalten
e (Gegenseitige Motivation
e Offenheit und Vertrauen (auch fir die Zukunft)

! pem Anfertigen von Fotos wahrend des Workshops wird von allen Teilnehmerinnen zugestimmt




e Zukunftige Forschungsschwerpunkte erkennen

3. Vorstellung
des
Forschungs-
projektes:
Ziele &
Meilensteine

Melanie Kroger:
Ziel des Projekts (u.a.): Unverpackt-Wertschdpfungskette erfassen, wichtige
Stellschrauben gemeinsam mit Ladnerinnen bearbeiten.

Schwerpunkt ist die Vernetzung und eine qualitative Systemanalyse sowie die
Identifikation der groRten Stellschrauben zur Verbesserung des Konzeptes
Fir die empirische Forschung wird die Zusammenarbeit/Unterstiitzung der
Ladnerinnen bendtigt

4. Forschung
mitgestalten:
Herausforder
ungen des
verpackungs-
freien
Supermarktes

Jens Winkler:

Gruppenaufgabe: Identifizieren von Themen/Herausforderungen, die hohe
Relevanz im Alltag der Ladnerinnen haben

Ziel: Themen identifizieren, mit denen sich die Forschung im Weiteren
beschéftigen soll

Vorstellung durch die Ladnerlnnen (siehe auch Herausforderungen
Ladnerinnen)

Themenliste:

GrolRhandel

Kundengewinnung

Beschaffung unwerpackte Produkte
Sortimentsgestaltung

GF + Personal

Diskussion USP(Unique Selling Proposition):

Hinweis aus dem Plenum, dass ein generelles Problem auch darin besteht, dass
grol3e Bio-Supermarkte in den ndchsten Jahren starke Konkurrenten sein
werden, darum ist Zusammenhalt zwischen Ladnern besonders wichtig, z.B. fur
gemeinsames Marketing/gemeinsame Marke, USP, Abheben wvon
teuren/unpersonlichen/unglaubwirdigen Bio-Supermérkten und gemeinsames
Selbstverstandnis entwickeln.

Wunsch aus dem Plenum:

- Zuwerlassige Berechnung des Fuf3abdrucks won verpackten/unverpackten
Produkten wiirde bei der Uberzeugung wvon Kunden/Neukunden helfen und der
in zukunft zu erwartenden Kritik am Unverpackt-Konzept entgegentreten

- Von bereits geschlossenen Laden lernen (Inteniews?)

Mittagspause

5.Forschung
mitgestalten:
Planung der
Empirie

Frederic Goldkorn:
Vorstellung bisheriger Forschungsergebnisse und weiterer Planung, v.a. von drei
Fallstudien:

1. Ladnerlnnen (als Partnerinnen des Projektes)

2. Erzeuger, GroRhandel

3. Super-/Bioméarkte, die das Konzept umsetzen

Zum Thema GrofR handel:

- Kontrovers diskutiert

- Einige GroRRhandler haben bereits Wissen der Ladnerinnen genutzt und
verwenden dieses nun ohne Nutzen fir die Ladnerinnen

- Gratwanderung zwischen Kooperation und Ablehnung/Verschwiegenheit (da
Abhangigkeiten vorhanden sind)

- Ziel sollte es darum sein, dass GH umgekehrt auch die Ladnerlnnen braucht
(also als Akteur ernst nimmt)

- Evtl. mehr anstreben, direkt mit Erzeugern/Produzenten zusammenzuarbeiten




In jeder Fallstudie sollen 6 Perspektiven betrachtet werden:
- Beschaffung

- Innen

- Vermarktung

- Umwelt (inkl. Aufklarung)

- Aul3en

- Branche

Ladnerlnnen ordnen sich den Perspektiven zu, zu denen sie zuklnftig etwas
beitragen wollen (Ergebnis siehe Anhang: Mitarbeit Forschung_Perspektiven)

Hinweise aus dem Plenum:
Wichtig ist auch: Wirtschatftlichkeit, Kritik begegnen, Rechtliche Fragen

Anmerkungen zum vorgestellten weiteren Vorgehen:

- Konzept wird als schlissig wahrgenommen, insbesondere Themen Kunde und
Konkurrenz sind wichtig

- Lieferanten sind ebenfalls ein wichtiges Thema (,Im Einkauf liegt der Gewinn®)

- Fokus auf GH sollte auf direkte Produzenten ausgeweitet werden (ohne
Mindestbestellwert waren Laden freier in der Auswahl der Produkte) Wunsch:
auf Augenhdhe kommunizieren (Beispiel: 10 Produkte genauer betrachten und
deren optimale Beschaffung untersuchen)

Hinweise HNEE:

Es soll eine Masterarbeit zu dem Thema geben, wie viel Abfall tatséchlich im
Laden entsteht

In Kiel wurde bereits eine Arbeit dazu betreut (Kontakt)

Laden Karlsruhe und Minster (Anja Mienhorst) bekunden Interesse an der Arbeit

und bieten sich als mogliche Partner anS

Sebastian Flachs:
Vorstellung der geplanten internationalen Studie (siehe internationale
Fallstudie, Partner Expertengesprache)

u.a. Planung wvon drei internationalen Fallstudien und Experteninterviews

Anregungen zu internationalen Fallstudien aus dem Plenum:

- Auch Mischladen (whole foods, veganz) betrachten, z.B. unter dem Aspekt,
ob diese insgesamt erfolgreicher sind

- Mobile Laden/Marktwagen

- kulturelle Unterschiede in verschiedenen Landern bedenken

- Frankreich: ,Day by Day“ (insbesondere Marketing und Beschaffung
betrachten)

Geplante Expertenintenviews mit ca. 10 anderen Akteuren (siehe auch

Fotoprasentation) Frage: Welche Probleme sehen andere Akteure bei dem

Konzept der Unwerpackten Supermarkte?

- Erzeuger/Landwirte — was sind die Herausforderungen, warum kénnen
Produkte nicht unverpackt angeboten werden?

- Verpackungsindustrie, Rickflihrsysteme

- Umweltaktivisten, NGOs (Pioniere, Visionare)

- Behorden, staatliche Einrichtungen (UBA, Verbraucherschutz)

- Verbande (AG Verpackung und Umwelt)

Hinweis HNEE:
Intenviews sollen ein Weg sein, um Perspektivenwechsel zu erméglichen und
Punkte zu identifizieren die bisher nicht wahrgenommen wurden (strategische




Ebene); den Inteniewten werden keine Ergebnisse prasentiert

Erganzungen zu Experteninterviews aus dem Plenum:
- Entsorger & Miilldeponie
- Foodwatch
- Gesundheitsaspekt: wie gesundheitsschadlich sind Verpackungen
wirklich?
- (Soziale) Medien, ,Utopia“
- (Iokale) politische Ebene (zB. Ortsverbande von Biindnis90/Die Griinen)
- Stiftung Mehrweg, Klappkistenlésungen

6. Forum
»Verpackung
sfreier
Supermarkt®:
Perspektiven,
Ziele &
Umsetzung

Jens Winkler:
Vorstellung des letzten Arbeitspakets: Diskussion moglicher Kooperationen

Hinweis HNEE:

Das Projekt hat noch eine Laufzeit von etwa 1,5 Jahren, in dieser Zeit besteht die
(auch finanzielle) Moglichkeit, Projekte anzustofR3en, danach soll die Kooperation
won den Laden selbst weitergefuihrt werden

Themenfelder:

- (Erfahrungs-)Austausch (nach innen)

- Marketing (nach auf3en)

- Produkt-/Sortimentsentwicklung

- Aufklarung/Lobbying (Kunde & Gesellschaft, Verbandsarbeit, politische Bildung)
- Einkaufsgemeinschaft (Produkte, IT-Systeme usw.)

- Datenmanagement und -austausch

- Institutionalisierung (Vereinsgrindung)

- Forderungsmaoglichkeiten, Forderpreise (6ffentliche Gelder)
- Produktentwicklungen (z.B. Plastikfreie Spender)

- Verfassen eines ,Manifests“ (Vereinssatzung?)

Wunsch Plenum:
Es ware hilfreich, wenn das Forschungsprojekt im Bereich der Fordergelder
Vorarbeit leisten/Informationen bereit stellen kdénnte

Themen werden durch Klebepunkte priorisiert (siehe auch Dokumentation);
Besprechung von relevantesten Themen

Thema: Marketing

Vorschlage:
- Offentliche Facebookseite zur gemeinsamen Verbreitung von News, zur

Bindelung von Informationen

- Blog

- Landing-Page mit Auflistung aller Laden

- Ziel in jedem Fall: Geschlossenheit, als Gemeinschaft auftreten,
Professionalitdt und Starke vermitteln

Hinweise/Bedenken aus dem Plenum:

- wenig Zeit fur Pflege einer solchen Seite

- Zielgruppe nutzt Facebook z.T. nicht

- Bei standiger inhaltlicher Veroffentlichung (wie bei einem Blog) hoher
Abstimmungsaufwand

- Auf Kommentarfunktion eher verzichten (benétigt Administration)

Hinweis HNEE:
Budget fur Gestaltung/Pflege einer solchen Seite ist vorhanden, allerdings muss
die Ausrichtung der Seite gut Uberlegt sein: Info-Seite, keine Lobbyarbeit




Einigung:

- Landing-Page

- Um Stéarke zu zeigen und eine moglichst groRe Gruppe zu reprasentieren
sollten zunachst mdéglichst viele Laden auf der Seite erscheinen dirfen
(Interessensbekundung, aktive Mitarbeit zum Einstieg),

- Bei negativem oder keinem Feedback erfolgt keine Aufnahme

Genaueres Vorgehen:

- HNEE Ubernimmt Federfiihrung, erstellt einen ersten Entwurf fir Optik, Struktur
usw. der Seite und holt Feedback der Ladnerlnnen ein

- Jeder Laden beantwortet einen Fragenkatalog & stellt Bilder zur Verfiigung
(StralRenansicht des Ladens)

- Jeder Laden beantwortet selbst, was ,verpackungsfrei fir ihn bedeutet
(Anfangs noch kein Konsens notig); HNEE sammelt diese Punkte

Thema: Austausch

Ideen:

- Aktionen gegenseitig teilen, z.B. Plakate in Laden aufhéangen

- RegelmaRige Treffen (halbjahrlich, dann aber fur zwei Tage, an wechselnden
Orten um andere Laden kennen zu lernen)

Vorschlage fir Medium zum Austausch:

- E-Mail-Verteiler

- Meet-Up-Gruppen

- Plattform auf gemeinsamer Internetseite/Intranet

- Videokonferenzen (fur kleinere Gruppen/kurze Abstimmungen)

Einigung:

- Kommunikation zunéchst Gber E-Mail-Verteiler, spater gerne Uber interne
Plattform

- Laden dGbernehmen die Erstellung der zuvor diskutierten Lieferanten- und
Sortimentsliste sowie eine Liste mit Ideen fur das Weihnachtsgeschéft
(Zustandigkeit: Katrin und Dinah)

- Dokumente werden Uber Google Drive geteilt

- To-Dos sollen ohne Deadline sein (Eigenverantwortung)

- Weitere Informationen (z.B. Informationsunterlagen von anderen Workshops
usw.) werden ebenfalls bei Google geteilt

- Ordnerstruktur wird eigenverantwortlich angelegt/gepflegt

Hinweis an HNEE:

- Fragen zur Finanzierung, Protokollerstellung und Versenden der
Teilnehmerliste haben Prioritat

- E-Mails an Ladnerinnen in Betreffzeile mit Keyword versehen (,Projekt
Unwerpackt_Thema®)

Hinweise aus dem Plenum:

- Bei ndchstem Workshop diskutieren: ,Was ist eigentlich mein
Alleinstellungsmerkmal®

- Anregung des Minchner Ladens: dort werden Produkte fir Unternehmen
getestet, bei Interesse kdnnen sich andere Ladnerinnen melden

6. Nachste
Schritte &
Verabschied
ung

AbschlieRende Blitzlichtrunde zum Tag:

Positiv:

- angenehme Kolleginnen

- spannende/interessante Themen

- groBe Zahl der Teilnehmerinnen; gut zu sehen, dass es so iele andere
Laden gibt

- personliches Kennenlernen der anderen Ladnerinnen

- Erwartung, eine Gemeinschaft zu bilden und sich feste Ziele und Aufgaben zu




setzen wurde erfiillt

Dank an Organisation

Zufriedenes Gefihl

Struktur des Forschungsprojektes (klarer Aufbau im Gegensatz zu oft
unstrukturierten Vorgehen im Alltag)

Sehr guter Projektstart

Vertrauenswlle, konstruktive Zusammenarbeit

Hotel und Essen war gut

Negativ:

Knappe Zeit (haufig genannt)

Situation zu Beginn

Viele offene Fragen (weitere Vernetzung, z.B. Glber Facebook, ist nétig)
Zweifel, ob das Workshopformat geeignet ist um einerseits die fur die
Forschung relevanten Fragen zu beantworten und andererseits genug Raum
fir Austausch zu lassen

Kritik an Materialverschwendung und Materialarten (Plastikpins, Filzstifte)
Wenig Detailtiefe

Blitzlicht: Winsche fur den nachsten Workshop

Mehr Zeit fir Austausch (zwei Tage anbieten)

Tagesordnung/Agenda worab versenden, um die Mdglichkeit fur Inputs (aktive
Mitgestaltung) zu geben und sich auf die Themen einzustellen

Hersteller einladen fir direkte Fragen

Weiter in die konkrete Umsetzung gehen, um zeitnah als Gemeinschatft
auftreten zu kénnen

Prioritdten vorab clustern, um direkt in die Themen einsteigen zu kénnen
interne Vortrage (Good Practices / Negativerfahrungen vorstellen, z.B. zum
Thema Marketing)

professionelle Vortrage zum Thema Marketing/Personalfiihrung,
mdglicherweise auch durch Quereinsteiger unter den Ladnerinnen
Umweltgedanke mehr integrieren

Vorab Mini-Arbeitsauftrage vergeben, die durch Teilnehmer prasentiert
werden koénnen (Zeit fir Gruppenfindung reduzieren)

Produktvorstellung integrieren (,Lieblingsprodukt®)




Um ein bisschen mehr Klarheit beziglich des Forschungsprojekts zu schaffen, findet |hr anbei ein
kurze Ubersicht dariiber, wer die an dem Forschungsprojekt beteiligten Parteien sind und was deren
Ziele sind. Fur uns ist es essentiell auf vertrauenswller Basis mit euch zusammenarbeiten zu kénnen.
Falls daher noch irgendwelche Fragen zu den unten genannten Punkten bestehen, kontaktiert uns
gerne per Mail oder Telefon.

Von wem wird das Projekt gefordert?

Die Forderung erfolgt iiber das Bundesprogramms Okologischer Landbau und anderer Formen
nachhaltiger Landwirtschaft (BOLN) im Bereich ,Okonomie/Sozialwissenschaften der Bundesanstalt
fur Landwirtschaft und Erndhrung (BLE).

,Das Gesamtziel des Programms besteht in der Starkung und Ausdehnung des 6kologischen
Landbaus und der 6kologischen Lebensmittelwirtschaft sowie der Férderung anderer Formen der
nachhaltigen Landwirtschaft. Das bedeutet quantitatives Wachstum bei gleichzeitiger Wahrung und
Weiterentwicklung hoher Qualitdtsstandards. Die Umsetzung dieser Ziele entlang der
Wertschopfungskette stellt grol3e Herausforderungen an Wissenschaft und Praxis.”

Unter dem folgenden Link findet ihr weitere Informationen dazu, welche Ziele das BOLN im Bezug auf
den Wissenstransfer verfolgt.
http://www.ble.de/DE/03_Forschungsfoerderung/02_0OekologischerLandbau/Wissenstransfer.html;jses
sionid=16115D78A5EC1B 1F7997704CFDB39A35.1 ¢id335?nn=2304596

Wer ist im Forschungsteam und was sind die Ziele des Projekts?
Das Forschungsteam hat ein Grof3teil von euch bereits schon auf dem gemeinsamen Workshop
kennengelernt. Wir sind aktuell vier Personen in den folgenden Rollen:

Prof. Dr. Jens Pape: Projektleitung

Dr. Melanie Kroger: Projektleitung, wissenschattliche Mitarbeiterin
Frederic Goldkorn: wissenschattlicher Mitarbeiter

Alexandra Wittwer: studentische Hilfskraft

Ziel des Forschungsprojektes ist es, die in Deutschland bestehenden “unverpackt”-Konzepte und -
Ansétze erstmals im Rahmen einer qualitativen Systemanalyse zu erheben, ihre Potentiale, die
existierenden Hurden und Grenzen zu analysieren sowie Anwendungsfélle im klassischen LEH zu
untersuchen.

Am Ende der Laufzeit wurde die gesamte Wertschopfungskette des unverpackten Einkaufens
hinsichtlich ihrer immanenten Werte, Potentiale und Grenzen untersucht, um so den aktuellen
Standard des ,unverpackt‘ Einkaufens zu erheben. Ziel ist, die wesentlichen Stellschrauben zu
erfassen, um das Konzept nachhaltig zu entwickeln.

Zusammen mit der Praxis wollen wir herausfinden, wie das “unverpackt’-Konzept derzeit funktioniert
und zukUnftig optimiert und weiter verstetigt werden kann.
Welche Rolle spielt die Systain Consulting GmbH?

Entsprechend unserer Antragsstellung beim BOLN sind die Aufgaben won Systain als Auftragnehmer:

1) Konzeption, Vorbereitung, Durchfiihrung und Auswertung von vier Workshops mit Praxisakteuren
(»Vier Praxis- Workshops*)

2) internationale Fallstudien (,Fallstudien international®)

3) Expertinneninteniews zum Thema Verpackungsreduktion und unverpackter Einkauf im klassischen

LEH (,Experteninteniews®).


http://www.ble.de/DE/03_Forschungsfoerderung/02_OekologischerLandbau/Wissenstransfer.html;jsessionid=16115D78A5EC1B1F7997704CFDB39A35.1_cid335?nn=2304596
http://www.ble.de/DE/03_Forschungsfoerderung/02_OekologischerLandbau/Wissenstransfer.html;jsessionid=16115D78A5EC1B1F7997704CFDB39A35.1_cid335?nn=2304596

Protokoll des 2. Unverpackt-Workshops am 26.03.21017 ' Projeki :
. unverpackt |

Zeit: 8:15 Uhr bis 16:15 Uhr ' '

Ort: Park Inn Hotel, Mainz

Protokoll: Alexandra Wittwer (HNEE)*

Durchfiihrung:
Hochschule fur nachhaltige Entwicklung Eberswalde (HNEE), Systain Consulting GmbH

Teilnehmer:
Michael Albrecht (Hannover); Vera Blendl (Regensburg); Markus Dorner (Darmstadt);

Nathalie Fache (Regensburg); Alexandra Feege (Paderborn); Lina Fritz (Reutlingen); Kati
Frohlich (Jena); Jenny Fuhrmann (Frankfurt/Main); Franziska Geese (Frankfurt/Main);
Frederic Goldkorn (Eberswalde) Majid Hamdaoui (Mainz); Berit Heller (Dresden); Arthur
Koenig (Nurnberg); Birgit Klober (Saarbriicken); Melanie Kroger (Eberswalde); Thomas
Linhardt (Nirnberg); Johanna Meyerding (Reutlingen); Wolfgang Meudt (Wiesbaden);
Bettina Meudt (Wiesbaden); Jens Pape (Eberswalde); Sarah Reindl (Graz); Anja Rolf
(Eckernforde); Sonja Schelbach (Hamburg); Meike Schulzik (Munster); Dinah Stark (KolIn);
Jens-Peter Wedlich (Stuttgart); Sarah Werner (Magdeburg); Bettina Will (Darmstadt);
Alexandra Wittwer (Eberswalde)

TOP Thema/Ergebnisse
1.& 2. Jens Pape (HNEE):
BegrufRung, e Begrufung
Warm-up und e Vorstellung der HNEE und des Projekts ,InnoForum Okolandbau
Kennenlernen Brandenburg®: HNEE hat umfangreiche Erfahrung im Austausch mit der Praxis

und im Aufbauen von Netzwerken, in dieser Tradition steht auch das
Unverpackt-Forschungsprojekt

e Vorstellen des Forschungsprojekts (Rahmenbedingungen, Ziele,
Vorgehensweise und Zeitplan)

Jens Winkler (Systain):
e Vorstellung der Agenda fir den Tag
e Einigung auf Workshopregeln

Warm-up-Spiel zum gegenseitigen Kennenlernen

3. Forschung Melanie Kréger (HNEE):

Mitgestalten: e Ruckblick auf Ergebnisse des 1. Workshops vom 02.10.2016 in Berlin:
Status-quo - Bedarf zur Vernetzung besteht (Motto: ,geschlossenes Auftreten®)
Forschungs- - Beleuchten von Herausforderungen der Unverpackt-Laden

projekt (Herausforderungsbarometer)

- Beginn der konkreten Kooperation (Interviewpartner*innen finden)

e Dem Wunsch vom 1. Workshop nach wissenschaftlicher Berechnung der
tatsdchlichen Verpackungseinsparung wurde entsprochen:
- Es liegt dazu inzwischen eine Masterarbeit vor (,Vermeidung von
Verpackungsabfall durch Unverpackt-Laden®, Milena Cimander)
- Diese und eine weitere Masterarbeit werden auf Wunsch zur Verfligung
gestellt (namentliche Eintragung in eine Verteilerliste moglich)

! Dem Anfertigen von Fotos wahrend des Workshops wird von allen Teilnehmer*innen zugestimmt
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Protokoll | Projekt Unverpackt | 2. Workshop | 26.03.2017

TOP

Thema/Ergebnisse

e Vorstellung der 6 Perspektiven (Aulzen, Innen, Umwelt, Vermarktung,
Beschaffung, Branche); Priorisierung der Perspektiven Beschaffung, Innen
und Vermarktung, da am meisten Bedarf beim Austausch zu Wissenstransfer,
Ideen, Produkt/Sortiment, Marketing, USP und ,unverpackt als Marke* besteht

Alexandra Wittwer (HNEE):

e Dem Wunsch vom 1. Workshop nach einer Recherche zu Férder- und
Finanzierungsmaoglichkeiten wurde entsprochen: Ergebnisse werden
vorgestellt; Dokument wird allen Teilnehmern nachtraglich zur Verfiigung
gestellt

Dinah Stark (Tante Olga, Kdln):
e Vorstellung der unverpackt Genossenschaft (in Grindung):

- Ausgehend von der Vernetzung innerhalb des unverpackt-
Forschungsprojekts und hierauf aufbauend haben sich einige Ladner*innen
entschlossen die wirtschaftliche Vernetzung der Ladner*innen
voranzubringen. Darum soll eine Genossenschaft gegriindet werden. Dazu
findet am 7. Mai in K8In ein Treffen statt, zu dem alle anwesenden
Ladner*innen eingeladen sind. Dort werden alle weiteren Punkte/Fragen
geklart

Frederic Goldkorn (HNEE):
Website
e Dem Wunsch vom 1. Workshop nach einem gemeinsamen Internetauftritt zur
Ubersicht/Aufklarung fir Kunden (,gemeinsames Gesicht“) wurde
entsprochen:
- Website ist gréRtenteils fertiggestellt, derzeit aber noch nicht erreichbar
- Geplante (zukiinftige) Domain: www.netzwerk-unverpackt.de
- Der aktuelle Stand der Website wird vorgestellt: jeder Laden kann mit Bild
und kurzen Informationen vertreten sein; eine Ladensuche nach
Postleitzahlenbereich ist mdglich
- Zu einigen Laden fehlen noch Informationen:
To-Do: Ladner*innen stellen Bilder (Auflésung 900x600, 72dpi) und
Informationen zeitnah zur Verfigung (Eintragung kann aber auch erfolgen,
wenn die Website bereits online ist)

- Zukunftig zu kldren:

o Einrichtung/Nutzung eines Forums auf der Website

o Zukunftige Betreuung der Website (derzeit Gbernimmt dies die HNEE,
zukunftig sollen die Ladner*innen die Pflege selbst tibernehmen; die
Pflege erfordert keine Programmierkenntnisse)

o Newsbereich soll allgemeine Informationen zur Unverpackt-
Bewegung/Zero Waste/Miillvermeidung/deutschlandweite Aktionen
usw. enthalten (nur begrenzt Informationen zu einzelnen Laden);
Abstimmungsprozess Uber verdffentlichte Inhalte steht noch nicht fest;
die Idee einer Mailingliste zur internen Abstimmung wird zurtickhaltend
aufgenommen

- Reaktionen aus dem Plenum:
o Website wird grundsatzlich positiv aufgenommen
o Hinweis: ein weiterer News-Kanal ist arbeitsintensiv; es sollte keine
Uberschneidungen mit den Facebookseiten der einzelnen Laden
geben (darum eher wenige, allgemeine News)
o Eswird angezweifelt, ob ein Forum wirklich genutzt werden wirde

Aktueller Stand des Forschungsprojekts

e Eswurden mehrere Masterarbeiten abgeschlossen (v.a. von Cimander,
Jaschke)

e Kundenstudie und 10-Produkte-Studie ist geplant

e Grol3handler und Produzenten (v.a. Bohlsener Mihle) sind an Kooperation
interessiert



http://www.netzwerk-unverpackt.de/
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TOP

Thema/Ergebnisse

e Beobachtung: Entwicklung geht Uber kleine Laden hinaus (BioCompany in
Berlin bietet auch eine Unverpackt-Strecke an)

e Theoretische Arbeit zu Suffizienz, nachhaltigem Konsum und griiner Logistik
und zwei Verdffentlichungen (Okologisches Wirtschaften und
Wissenschaftstagung)

Vorstellung der 6 Perspektiven:

e Umwelt: es liegen wenige belastbare Daten vor; Perspektive wird im Rahmen
der 10-Produkte-Studie genauer betrachtet

e AuRen: weitgehend positives Kundenfeedback; tbliche Kritik:
Hygiene/Schadlinge, hoher Preis, unbequemer/aufwandiger Einkauf

e Beschaffung:

- Zusammenarbeit mit Lieferanten: die meisten Laden arbeiten mit 1-3
groRen Lieferanten und vielen kleinen Lieferanten zusammen, was die
Bestellung aufwandig macht; bei gro3en Lieferanten funktionieren die
Bestellprozesse gut; bei kleinen findet Zusammenarbeit auf Augenhéhe
statt; Grol3handel zeigt wenig Veranderungsbereitschaft;
Herausforderungen sind GebindegrofRen, Verpackungsmaterialien und
fehlendes Wissen (seitens GH) Uber die Vorstellungen der unverpackt
Laden

=> Idee: Informationsblatt fiir Lieferanten mit Angaben zur gewiinschten
Verpackungsart: was ist aus Sicht der Laden wiinschenswert?

- Bestellung: es gibt diverse Bestellprozesse und Unterschiede zwischen
den Laden; Laden verfuigen oft iber ein WWS, das aber haufig nicht
genutzt oder durch manuelle Arbeit erganzt wird; Herausforderungen sind
hohe Mindestbestellwerte, gro3e Anzahl verschiedener Lieferanten, zu
viele Bestellkanadle und berufliche Hintergriinde (die meisten Ladner*innen
sind Quereinsteiger)

= Hinweis: die Laden haben unterschiedliche Erfahrungen mit WWS
gemacht bzw. haben eigene Tools entwickelt, um die Bestellung zu
vereinfachen

- Kooperationen mit lokalen Unternehmen fiir Bestellungen: Ladner*innen
sind der Idee gegeniber generell aufgeschlossen; Vorteile: zuséatzliches
Einkommen, Mindestbestellwerte werden leichter erreicht; Nachteile:
Erhdhter Koordinationsaufwand, Schwierigkeiten bei der Abrechnung

- Sortimentsgestaltung: Non-Food gewinnt an Bedeutung; Grof3teil des
Sortiments ist Bioqualitat; neue Produkte werden Uber Internetquellen,
Kundenwiinsche und eigene Erfahrungen gefunden; Herausforderungen
sind Einweg-Kanister von Sonett, Pflanzenmilch in Tetrapacks,
GebindegréRen von Nudeln und SuRigkeiten sowie Verpackungen von
Olen/Essigen
= Hinweis: Sonett arbeitet an alternativen Losungen; alternativer

Anbieter: Unisapone aus Osterreich (bieten Konzentrate in
wiederverwendbaren Kanistern an)
= Diskussion: Welche Moéglichkeiten gibt es aufier ,Marktmacht®, um
Lieferanten zum Umdenken zu bewegen?
o persoénlicher Kontakt (z.B. bei Messebesuchen)
o sehr abhangig von Kooperationsbereitschaft des einzelnen
Lieferanten
o Hinweis: Umsatz ist immer noch der relevanteste/einflussreichste
Aspekt

10-Produkte-Studie

e Anhand von 10 Produkten sollen Einspar- und Verbesserungspotenziale bei
der Verpackung entlang der Wertschopfungskette untersucht werden.

e 7 Produkte stehen bereits fest, Uber 3 Produkte wird durch die Ladner*innen
abgestimmt

e Ergebnis: Toilettenpapier / Ole, Essige, Hygiene / Kése und Butter

e Hinweis: die Produkte ,Toilettenpapier und Espresso® stol3en bei einigen
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Ladner*innen auf Unverstandnis

Melanie Kroger (HNEE)
Weitere Betrachtung der Perspektiven:

Innen: Interne Ablaufe &hneln denen kleiner Bio- oder Gemuseladen; Zeit ist
ein limitierender Faktor (insbesondere zu wenig Zeit fir: Kommunikation,
Wissenserwerb, Neu- und Weiterentwicklung von Prozessen); die
Zusammenarbeit mit Behdrden hinsichtlich Hygienevorschriften ist
Uberwiegend gut; die 6konomische Situation der Laden scheint divers (wurde
nicht systematisch erhoben)

- Mdgliche Griinde fur Zeitmangel: Konzept als solches (grof3e Nachfrage
bei Presse, Schillergruppen o0.a4.) und Quereinstieg der Ladner*innen
(zeitaufwéandiger Kompetenzerwerb)

- Ideen:

o ,Pressesprecher” fur alle Ladner*innen, um bei allgemeinen
Anfragen zu entlasten (ggf. als Teil der geplanten
Genossenschaft)

o Auswertung/Vergleich wirtschaftlicher Kennziffern: Es besteht ein
Kontakt zu einem Experten (Klaus Braun), der fir den nachsten
Workshop eingeladen werden kénnte. Thema wird als sehr
wichtig angesehen, die Informationslage/Ubersicht tiber diese
Kennziffern ist bei den Laden sehr unterschiedlich.

o Gemeinsames Wissensmanagement wird gewiinscht

- Hinweis:

o zum Umgang mit Hygiene bietet die Berufsgenossenschaft
Hessen kostenfreie Online-Videos und Checklisten an

o Zustimmung der Ladner*innen zum Vorhaben der HNEE, Laden
zu besuchen und evtl. Mitarbeiter*innen vor Ort zu befragen

o HNEE erarbeitet Leitfaden fir Hygiene und Kennzeichnung
(,Standard fir Unverpackt-Laden®)

o HNEE versendet beispielhaft einen Erhebungsbogen und eine
Auswertung wirtschaftlicher Kennziffern; es wird tberlegt, Klaus
Braun zum néchsten Workshop einzuladen und ggf. vorab einen
oder zwei La&den anhand der Kennziffern zu untersuchen

Vermarktung: Stammkund*innen sind zentral; tagliche Kundenzahl: 35-50
Kund*innen; es gibt in der Wahrnehmung der Ladner*innen nicht ,den“/“die*
Lypischen“ Kund*innen (diverse Altersgruppen, Motivationen,
Bildungshintergriinde); Marketing vor allem tber Mund-zu-Mund-Propaganda;
Herausforderungen sind Praktikabilitdt des Einkaufs, hohe Preise, Hygiene,
Warenprasentation ohne Verpackung; altere Menschen werden seitens der
Ladner*innen als interessante Zielgruppe genannt, welche gerne so einkaufen,
wie friher
- Wissensbedarf besteht bezuglich der Punkte:

o Kundschaft ausweiten/Schwellenangst Uberwinden
Warum werden Beflrworter*innen nicht zu Kund*innen?
Einsparmdglichkeiten berechnen
Wo kaufen Kunden ansonsten ein?
Was hilft bei der heimischen Vorbereitung des Einkaufs?

O O O O

Tagebuch-Studie

Mittels einer 2-4-wbchigen Tagebucherhebung sollen das Einkaufsverhalten
von 50 Unverpackt-Kund*innen untersucht und diverse Aspekte (Budget,
Zeitpunkt und Planung des Einkaufs, Wahrnehmung zu Preis / Marketing
usw.) erhoben werden

Diskussion der Frage, warum Befurworter*innen nicht zu Kund*innen werden
(angefuihrter Hauptgrund: Bequemlichkeit, Zeitaufwand, soziale Erwiinschtheit,
mangelnde Uberzeugung)

- Ideen:
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o die 50 Teilnehmer*innen der Studie kbnnten jeweils in ihrem Umfeld
erfragen, aus welchen Griinden ihre Bekannten keine Kund*innen sind
o Eskonnte die Frage aufgenommen werden, wie der erste Einkauf
erlebt wurde, welche Hemmschwellen vor dem ersten Einkauf
Uberwunden wurden usw.
o Erstellen eines ,FAQs" auf der Website nach Vorbild von Neumarkter
Lammsbrau (,Biowasser®), um haufige, wiederkehrende Fragen von zu
unverpacktem Einkaufen zu beantworten
Kaffeepause
4.Verpack- Wortsammlung: Merkmale von Unverpackt-Laden
ungsfrei e Esliegen zwei Wortsammlungen vor: Word-Cloud der HNEE und
Einkaufen: Wortsammlung durch Ladner*innen; Word-Cloud der HNEE wird als passend
Konzept, empfunden; sie beschreibt die rational-technischen Aspekte von unverpackt (
Starken & »<der Kopf“), Wortsammlung der Ladner*innen wird als ,das Herz“ angesehen
Schwachen, (Befriedigung des Spieltriebs durch Automaten, Unterstitzung zwischen
Chancen & Kund*innen und Ladner*innen, Netzwerker*in im Viertel sein, Erlebnis bieten
Gefahren und Produkte probieren und erfahren kénnen, Ehrlichkeit und Transparenz)

Fur die Definition auf der Website soll diese ,Zweiteilung“ beibehalten werden,
beides ist sinnvoll

Es soll herausgestellt werden, dass technische Aspekte des Konzepts auch
von Streckenléaden angeboten werden kdnnen, die emotionalen Aspekte aber
nur von kleinen, inhabergefuhrten Laden erfullt werden (=
Alleinstellungsmerkmal dieser Laden)

Wunsch, die Begriffe ,verpackungsfrei“ und ,Regionalitat* zu erganzen

Idee, entsprechend der Zweiteilung ein Begriffspaar wie bspw.
»verpackungsfrei und sorgenfrei” fir die Website aufzunehmen

SWOT-Analyse
Gruppenarbeit zu Starken, Schwéchen, Chancen und Gefahren fir Unverpackt-
Laden

Starken

Laden sind Begegnungsstatten

Authentizitat, Kundennéhe, personlicher Kontakt (wird auch von Mitarbeitern
erwartet); Ladner*innen sind ,Eventmanager*

Viertel/Ort beleben, Themen firr Gleichgesinnte aufbereiten,
Gemeinschaftsgefiihl schaffen (,unser” Unverpackt-Laden)

Vertrauen der Kunden in die Produktvorauswahl (Qualitatskontrolle durch die
Ladner*innen)

Emma 2.0 = Besinnung zurtick auf Nachhaltigkeit

Méglichkeiten fir verschiedenste Kund*innen erdffnen, jeder ist willkommen,
Jeder kleine Schritt zahlt"*

Angebot konkreter Losungen fir Umweltproblematik

= Starken sollten ausgebaut und fur Kunden sichtbar gemacht werden

Schwachen

Haufig sind die Ladner*innen personlich die Ansprechpartner/
Identifikationsfiguren (persdnliche Verfugbarkeit wird von Kund*innen erwartet)
Budgetmangel

Neue Branche mit wenig Erfahrungswissen, auf das zurtickgegriffen werden
kann

Mangelndes Fachwissen (fehlendes kaufméannisches Wissen, fehlendes
Produktfachwissen)

Geringe Sortimentstiefe/-breite

Unsicherheiten im Umgang mit Lebensmitteln und Behdrden

Bestellwesen (Mindestbestellwerte, Mindesthaltbarkeitsdatum)
Wahrnehmung als Geschéftspartner gegeniiber Behdrden, Banken usw.
Kdrperlich anstrengende Arbeit (mehr als bei Wettbewerbern)

Unklarheit dartiber, ob sich das Konzept langfristig wirtschaftlich tragt




Protokoll | Projekt Unverpackt | 2. Workshop | 26.03.2017

TOP

Thema/Ergebnisse

=> Schwachen sollten abgebaut/vermieden werden; Schwéchen zu Starken

umdeuten (Bsp.: geringes Sortiment kann auch positiv sein)

Gefahren

Kritik durch Verpackungsindustrie/-lobby; alternative biologische
Verpackungen als vermeintliche Losung

Zunahme an unberechtigter Kritik (Fake News oder undifferenzierte
Berichterstattung)

Birokratie/Auflagen (Belegerteilungspflicht bis 2020)

Konkurrenz (Bsp. Bio-Company) (wird ambivalent wahrgenommen;
Konkurrenz kann auch Werbung sein)

Hype-Gefahr (Trend kann auch wieder abebben)

Das Image ,Tante-Emma-Laden® wird evtl. als nicht innovativ genug
wahrgenommen angesichts solcher Gegentrends wie bequemen
Lebensmittellieferdiensten

Nische erreicht nur spezielle Kunden

Kritik durch Berufsgenossenschaft wegen zu starker kdrperlicher Belastung fur
die Mitarbeiter*innen

Starken sollten genutzt werden, um diese Gefahren zu vermeiden (Bsp.:
Hygienethemen kénnen durch Transparenz und persénlichen Kontakt zum
Hygieneamt gelést werden)

Chancen

Geringerer Preisdruck als im klassischen LEH

Hoéhere Glaubwirdigkeit und breiteres Unverpackt-Sortiment als klassische
Bioladen

Storytelling durch Geschaftsmodell gut mdglich

Kunden*innen wollen etwas bewegen, fordern Informationen ein (viele Fragen
zu Herkunft und Hintergrund der Produkte)

Trend zu lokalem Einkaufen

Alternde Gesellschaft (bedarfsgerechter Einkauf)

(Teilweise) Unterstutzung durch lokale Politik

Ergédnzung zum Angebot klassischer Bioladen (Ansiedelung in der Nahe von
Biosupermarkten hat sich bewahrt)

Leichte Kooperationsbildung (mit Suppenkiichen, Restaurants usw.)

= Chancen kénnen genutzt werden, um Schwéachen zu mindern

Mittagspause

5. Erfahrungen

aus der Praxis:

Marketing &
verpackungs-
freie
Supermarkte

Jens Winkler (Systain):
Formalitaten:

Protokoll und Bilder der Workshopergebnisse werden herumgeschickt
Abrechnungsformular und Originalrechnung sind bei der HNEE einzureichen
Einigung dariiber, dass Bilder und Ergebnisse des Workshops fur individuelle
Businessplanung verwendet werden dirfen
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Thema Marketing ohne Verpackung
Kurze Inputs durch drei Themenpat*innen: Wolfgang Meudt, Meike Schulzik,
Sarah Reindl, anschlieend Gruppenarbeit und Prasentation

Internes Marketing

= Wie kdnnen durch Aktionen im Laden Kund*innen gebunden und der Absatz

gesteigert werden?

- Verknappung von Produkten funktioniert gut (,veganer Montag®, Vorbestellung
durch Kund*innen; manche Produkte sind nur an einem Wochentag verfiigbar
z.B. Fleisch, Fisch, Milchprodukte)

- Umsatz wird eher durch héhere Preise erzielt als durch Rabatte

- Bewabhrt hat sich ein breites statt tiefes Angebot

- Kundenwiinsche werden méglichst erfillt (individuelle Bestellungen)

- Lose Produkte zum Probieren anbieten, um Unsicherheiten bei neuen
Produkten abzubauen

- Gutscheine anbieten (z.B. 10% Rabat bei ndchstem Einkauf, wenn eine
bestimmte Summe Uberschritten wurde)

- Produkte kurz vor Ablauf des MHD an Stammkunden verschenken

- Aktionen/Events:

o Anlassbezogene Aktionen (Bsp. Européaische Woche der
Abfallvermeidung; Eréffnungsjubilaum)

o Stammtisch organisieren, um Kund*innen untereinander zu vernetzen

o Vortrage oder Events mit lokalen Experten/Partnern anbieten (bspw.
Kochkurse fur Kund*innen, die eher tber Gesundheitsthemen als Uber
Plastikvermeidung angesprochen werden)

o Thematisch passende Aktionen in der Umgebung unterstitzen (z.B.
Repair-Cafés), um dort die passende Zielgruppe auf Laden aufmerksam
zu machen

o Upcycling-Kurse im Laden anbieten

Marketing auRRerhalb des Ladens

= Wie kénnen durch Maflinahmen aulRerhalb des Ladens Neukunden gewonnen

und Bestandskunden gepflegt werden?

- Zusammenarbeit mit bestehenden Netzwerken, um neue Kundengruppen zu
erschliel3en (z.B. Kitas/Schulen besuchen bzw. einladen) und dabei
kommunizieren, dass jeder Schritt z&hlt (kein ,Eliten“-Denken)

- Redaktionelle Beitrége in lokalen Zeitungen

- Flyer so gestalten, dass sie als Dekoration/anderen Mehrwert verwendet und
nicht weggeworfen werden (Beispiel: Seedball-Flyer)

- Durch ansprechendes und informatives Schaufenster die Hemmschwelle far
Neukunden senken, Passanten neugierig machen

- Treuekarten (nach 10 Einkaufen Geschenk/Rabatt anbieten)

- ,Baumsparkarte“ (Ein Teil der Einkaufssumme wird in ein Aufforstungsprojekt
investiert; nach 10 Einkaufen erhalten Kund*innen eine Urkunde, dass ein
Baum gepflanzt wurde)

- Kundenrickmeldungen auf Facebook teilen bzw. dazu auffordern (Bsp: Fotos
von Vorratsschranken der Kund*innen)

- Kooperation mit Laden in der gleichen Stral3e (gemeinsame Stra3en-Events,
gemeinsame Weihnachtsbeleuchtung 0.4.)

- Mitgliedschaften anbieten (,Mitglieder” des Ladens zahlen andere Preise als
tbrige Kund*innen (Vorbild: LPG Berlin))

Préasentation von Produkten im Laden

= Wie kdnnen die Funktionen von Verpackung im Laden ersetzt werden?

- Allgemeine Informationen (Zutaten, Zubereitung usw.) auf Etiketten an
Spendern anbringen

- Herkunft der Produkte klar kommunizieren (Beispiel: Animierte Présentation
der Lieferanten im Laden zeigen; bei Schweizer Kase Region, Herstellungsart
usw. im Laden durch Schilder/Infotafeln prasentieren)

- Regionalitat der Produkte thematisieren
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Bei besonderen Produkten Erldauterungen anbringen (z.B. A4-Tafeln, die auf
Gesundheitsvorteile von Paraniissen hinweisen)

Verkostungen (wichtig: bei Verkostungen muss der Tisch tatséchlich betreut
werden (von Lieferant selbst oder von Mitarbeiter*innen; ein Probierttisch
alleine spricht nicht an; mdglich auch: Proben direkt an der Kasse anbieten)
Bulchertisch

Kindern umsonst ,gesunde SuRigkeiten® (z.B. Apfelchips) anbieten
Ladenambiente und Beleuchtung sind wichtig (lenken den Blick der
Kund*innen); Beleuchtung und Produktarrangement hin und wieder andern um
Stammkund*innen auf neue Produkte aufmerksam zu machen

Geruch bedenken: Seifengeriiche sollten nicht in Verbindung mit
Lebensmitteln sein (gut tiberlegen, welche Produkte am Eingang platziert
werden)

Vereinzelt Regalstopper anbringen (werden teilweise von Lieferanten gestellt)
Bei Krautern kleine Testschéalchen davorstellen (Produkte erleben und riechen,
ohne Bin zu 6ffnen)

Problematische Produkte wie Waschsoda sicher (staubfrei) verpacken,
Aufkleber mit Gefahrenhinweisen anbringen

Wiederbeschreibbare Kreidetafeln fur aktuelle Informationen verwenden
Marken und Biosiegel (z.B. Davert) transportieren (Kennzeichnung an
Spendern)

Hinweise:

Kundenverhalten ist nur sehr schwer planbar

Mengenrabatte/Rabattaktionen (,10% auf alles“) waren nicht erfolgreich
Aktionen und MaRRnahmen (z.B. Produkt der Woche) missen
ansprechend/lUberzeugend prasentiert werden und tatsachlich auffallen

Bei Planung von Aktionen: Zeitfenster beachten (Ferien/Feiertage vermeiden)
und Ressourcen (Zeit, Kosten, Unterstlitzer) richtig einschatzen; klare
Verantwortlichkeiten definieren; klare Zielgruppe fur Aktionen/MaRnahmen
festlegen; Vorab Komplikationen einplanen (was wird getan, wenn es nicht
[auft wie geplant)

Klare Zielsetzungen und Erfolgskontrollen sind sehr wichtig (vorher wissen,
was erreicht werden soll, um Uberpriifung zu ermdglichen: wurde das
beworbene Produkt haufiger verkauft? Wurden Events von Kunden tatsachlich
positiv wahrgenommen? Was kann beim néchsten Mal besser sein?)

Kaffeepause

6. Das
Netzwerk
»verpackungs-
freier
Supermarkt”

Besprechung der Frage, wie die Netzwerkbildung und die Kooperation mit
dem Forschungsprojekt zukiinftig fortgefuhrt wird:

Information an die Ladner*innen: Es besteht evtl. die Mdglichkeit, das
Forschungsprojekt zu verlangern

Erhebung eines Stimmungsbilds zur aktiven Beteiligung an einem Netzwerk:
Der Grof3teil der Ladner*innen ist an einer aktiven Beteiligung am Netzwerk
interessiert.

Hinweise aus dem Plenum:

Es wurde seit dem 1. Workshop ein Produktkatalog (Produktliste) angelegt, in
den jedoch erst 3 Ladner*innen ihre Produkte und Lieferanten eingetragen
haben. Diese Liste soll fortgefiihrt/starker genutzt werden

Der Aufwand sollte nicht unterschéatzt werden; jedoch kann sich der zeitliche
Einsatz mittelfristig auszahlen

Oft engagieren sich nur wenige, aber viele profitieren — das soll vermieden
werden (es wurde nach dem letzten Workshop bereits die Erfahrung gemacht,
dass Informationen hochgeladen, aber nicht genutzt wurden) = fur die weitere
Zusammenarbeit ist ein deutliches Commitment aller Beteiligten hilfreich

Es gibt einzelne Vorbehalte gegeniiber dem kostenfreien Teilen von Wissen
Es existiert eine ,Lose-Laden-Planer‘-Gruppe bei Facebook, auf die
Interessierte verwiesen werden kbnnen (Zugang zu internem Wissensspeicher
ware nicht fir AuBenstehende offen)
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- Es ware sinnvoll, ,regionale* Gruppentreffen zu organisieren, da diese
einfacher/regelméaRiger umzusetzen sind als deutschlandweite Treffen

- Auch Treffen bei Messen, bei denen mehrere Ladner*innen vertreten sind,
waren sinnvoll

- Idee eines Wikis als gemeinsamer Wissensspeicher (Produktwissen,
Eventkalender); es soll jedoch nicht mehrere Systeme/Webseiten geben,
sondern ein zentrales Instrument

- Konsens: fur Produktliste wird das bestehende Dokument weiterverwendet

To-Do:
Es werden drei Schritte weiterverfolgt:
- Die bestehende Produktliste wird von Ladner*innen erganzt/befllt
- Diese Liste wird auch als Wiki genutzt; HNEE fullt dieses Wiki mit den
aktuellen Forschungsergebnissen
- Die Website wird vervollstandigt (Einfihrungstexte, Ladenliste)
- Der Zugang zur Produktliste und zu den nach dem 1. Workshop
hochgeladenen Informationen wird an alle Ladner*innen versendet

Das Forschungsprojekt hat das Mandat, entsprechend der vorgestellten VVorhaben
weiterzuarbeiten, das weitere Vorgehen wird beim 3. Workshop besprochen

Zentrale Themen fir das Forschungsprojekt:

- Bei Ladner*innen besteht Interesse an den Ergebnissen der Gesprache
mit Lieferanten (Bohlsener Miihle) und an Informationen zu neuen
Verpackungsldésungen — dies wird in 10-Produkte-Studie betrachtet;
Laden sind bereit, dafir Informationen zu relevanten Lieferanten zu
beantworten; zum nachsten Workshop ggf. Bohlsener Mihle und einen
Grolilieferanten einladen

- Okologische Schadlingsbekampfung (Knowhow an HNEE dazu
heranziehen)

- Warenwirtschafts- und Kassensysteme (Wissen dazu teilen, welche
Systeme sich bewahrt haben)

- Wirtschaftliche Kennziffern/Wirtschaftlichkeit

- Im nachsten Workshop kdnnen Themen/Schwerpunkt fur einen
weiteren/zukiinftigen Projektantrag genauer festgehalten werden (je nach
Stand der Arbeitsergebnisse bis dahin)

7. Nachste
Schritte &
Verabschied-
ung

AbschlieRende Blitzlichtrunde zum Tag:

Positiv

- Insgesamt wird die Idee des Projektes und die konkrete Umsetzung in
Form der Workshops sehr begrtif3t

- Konstruktive und freundschaftliche Stimmung, gute Kommunikation

- Moderation, Strukturierung der Themen und Medieneinsatz

- Hohe Erwartungen wurden tbertroffen (sowohl menschlich als auch
beziglich der Struktur des Workshops)

- Eswurden konkretere und tiefere Ergebnisse erzielt als beim 1. Workshop

- Konkrete Tipps/Informationen am Nachmittag

- Das Arbeiten hat SpalR gemacht

- Persdnliches Kennenlernen/Wiedersehen der anderen Ladner*innen;
Austausch unter Gleichgesinnten; Gefihl einer ,groen Familie®;
Aufheben eines ,Einzelkdmpfergefuhls®; motivierend, Teil einer Gruppe zu
sein

- Projekt und Netzwerk wird als Chance gesehen; die investierte Zeit lohnt
sich

- Interessante Forschungsergebnisse

- Das Forschungsprojekt/die wissenschaftliche Begleitung wird als sehr
wichtig und hilfreich empfunden, auch fiir die Laden in der
Grundungsphase; wissenschaftliches Hintergrundwissen ist wichtig fur die
Bewegung

- Eroffnung eines anderen Blickwinkels durch die Beteiligung der
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Hochschule

- Verknlpfung des Workshops mit dem Ladenbesuch und Ausdehnung des
Treffens auf 1,5 Tage

- Dank an Majid fur die Ladenfiihrung, Gastfreundschaft und Organisation

Negativ:
- z.T. Catering-Qualitat (Kaffee)

- Vormittagssession war zu lang

Woiinsche an die Runde / fiir ndchste Workshops:
- Realisierung der gemeinsamen Produktliste
- RegelmaRiger Austausch/Netzwerk soll bestehen bleiben
- Punkte/Probleme, die im Ladenalltag auftauchen sammeln und beim
nachsten Workshop gebtindelt besprechen (,freie“ Runde fir Austausch)
- Renner-Liste anlegen flr einen Austausch tiber besonders gut gehende
Produkte; beim nachsten Workshop kénnten solche Produkte auch
mitgebracht, vorgestellt und besprochen werden
- Wirtschaftlichkeit/Kennzahlen als wichtiges Thema fir den nachsten
Workshop
AbschlieRende Frage von Majid beziiglich Verhandlungen mit Davert
(Preise/GebindegroRen) im Namen der anderen Laden; dazu soll noch mal
telefoniert werden

Anhang:
1. Agenda
2. Fotodokumentation
3. Gruppenfoto

Um ein bisschen mehr Klarheit beziiglich des Forschungsprojekts zu schaffen, findet lhr anbei ein
kurze Ubersicht dariiber, wer die an dem Forschungsprojekt beteiligten Parteien sind und was deren
Ziele sind. FUr uns ist es essentiell auf vertrauensvoller Basis mit euch zusammenarbeiten zu kénnen.
Falls daher noch irgendwelche Fragen zu den unten genannten Punkten bestehen, kontaktiert uns
gerne per Mail oder Telefon.

Von wem wird das Projekt gefordert?

Die Forderung erfolgt iiber das Bundesprogramms Okologischer Landbau und anderer Formen
nachhaltiger Landwirtschaft (BOLN) im Bereich ,Okonomie/Sozialwissenschaften der Bundesanstalt
far Landwirtschaft und Erndhrung (BLE).

,Das Gesamtziel des Programms besteht in der Starkung und Ausdehnung des 6kologischen
Landbaus und der 6kologischen Lebensmittelwirtschaft sowie der Férderung anderer Formen der
nachhaltigen Landwirtschaft. Das bedeutet quantitatives Wachstum bei gleichzeitiger Wahrung und
Weiterentwicklung hoher Qualitatsstandards. Die Umsetzung dieser Ziele entlang der
Wertschépfungskette stellt gro3e Herausforderungen an Wissenschaft und Praxis.”

Unter dem folgenden Link findet ihr weitere Informationen dazu, welche Ziele das BOLN im Bezug auf
den Wissenstransfer verfolgt.
http://www.ble.de/DE/03_Forschungsfoerderung/02_0OekologischerLandbau/Wissenstransfer.html;jses
sionid=16115D78A5EC1B1F7997704CFDB39A35.1 ¢cid335?nn=2304596

Wer ist im Forschungsteam und was sind die Ziele des Projekts?
Das Forschungsteam hat ein Grof3teil von euch bereits schon auf dem gemeinsamen Workshop
kennengelernt. Wir sind aktuell vier Personen in den folgenden Rollen:

Prof. Dr. Jens Pape: Projektleitung

Dr. Melanie Kroger: Projektleitung, wissenschaftliche Mitarbeiterin
Frederic Goldkorn: wissenschaftlicher Mitarbeiter

Alexandra Wittwer: studentische Hilfskraft

Ziel des Forschungsprojektes ist es, die in Deutschland bestehenden “unverpackt’-Konzepte und -
Ansatze erstmals im Rahmen einer qualitativen Systemanalyse zu erheben, ihre Potentiale, die
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existierenden Hiirden und Grenzen zu analysieren sowie Anwendungsfalle im klassischen LEH zu
untersuchen.

Am Ende der Laufzeit wurde die gesamte Wertschépfungskette des unverpackten Einkaufens
hinsichtlich ihrer immanenten Werte, Potentiale und Grenzen untersucht, um so den aktuellen
Standard des ,unverpackt‘ Einkaufens zu erheben. Ziel ist, die wesentlichen Stellschrauben zu
erfassen, um das Konzept nachhaltig zu entwickeln.

Zusammen mit der Praxis wollen wir herausfinden, wie das “unverpackt’-Konzept derzeit funktioniert
und zukiinftig optimiert und weiter verstetigt werden kann.

Welche Rolle spielt die Systain Consulting GmbH?

Entsprechend unserer Antragsstellung beim BOLN sind die Aufgaben von Systain als Auftragnehmer:
1) Konzeption, Vorbereitung, Durchfiihrung und Auswertung von vier Workshops mit Praxisakteuren
(,Vier Praxis- Workshops*)

2) internationale Fallstudien (,Fallstudien international®)

3) Expertinneninterviews zum Thema Verpackungsreduktion und unverpackter Einkauf im klassischen
LEH (,Experteninterviews").
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Protokoll des 3. Unverpackt-Workshops am 26.11.2017 " ! Projekt

© | unverpackt :

Zeit: 8:00 Uhr bis 16:30000 . SooTrrree
Ort: Hamburg
Protokoll: Alexandra Wittwer (HNEE)*
Durchfihrung:
Hochschule fur nachhaltige Entwicklung Eberswalde (HNEE), Systain Consulting GmbH

TOP Thema/Ergebnisse
BegrifRung e BegrufRung durch Jens Pape (HNEE)
und
Vorstellung o kurze Vorstellung von Systain und Vorstellung der Agenda durch Jens Winkler
des Status Quo (Systain)
vom
»unverpackt®- | o Vorstellung der Themenbox fiir den Nachmittag (Themen bisher: Form des
Projekt weiteren Austauschs (Forum/Wiki/anderes); USP/Alleinstellungsmerkmal der

unverpackt-Laden; Diebstahl; Fragen an Herr Braun); weitere Themen kénnen
im Laufe des Workshops gesammelt werden

e BegriRungs-/Kennenlernspiel

e BegriBung durch Melanie Kroger (HNEE), Vorstellung des Projekts:
o Projekthintergrund (Laufzeit, Férderung, Ziele, Zeitrahmen, 6
Perspektiven)
o Ggfs. kann das Projekt verlangert werden, evtl. ist auch noch ein weiterer
Workshop mdglich
o Kurze Zusammenfassung der bisherigen Workshops
o Hinweis auf Website: www.netzwerk-unverpackt.de
=>» Laden kdnnen sich hier aufnehmen lassen, nétige Informationen
kénnen bei der HNEE (fredric.goldkorn@hnee.de) erfragt bzw.
hinterlassen werden

e Frage aus dem Plenum nach weiteren Férdermdglichkeiten durch BOLN:
o HNEE: Es wurde bereits eine Ubersicht tiber Férdermdglichkeiten erstellt
und beim letzten Workshop vorgestellt
= Ubersicht kann bei uns angefordert werden und wird im Forum zur
allgemeinen Nutzung abgelegt

o Ubersicht tiber den aktuellen Stand des unverpackten Einkaufens durch
Frederic Goldkorn (HNEE):

o Derzeit 52 unverpackt-Laden in Deutschland

o Trend ist auch bei Bio-Laden (Bspw. denn’s, Bio Company, Super-Bio-
Markt, Landwege, Basic und kleineren, inhabergeflihrten Bioladen) und
im konventionellen LEH erkennbar

o Im Ausland gibt es groRere unverpackt-Ketten (Bspw. Australien,
Frankreich), oft Franchise-Konzepte

o Weiterentwicklung des Konzepts: u.a. Lieferservices, Onlineshops

Studien Teil 1: Details: siehe Prasentation im Anhang

Vorstellung

bisheriger Kund*innenstudie:

Studienergebni | ¢ Vorstellung von Rahmenbedingungen, Zielen und Methode: Im Rahmen der
sse Vermarktungs-Perspektive soll u.a. ermittelt werden, warum Kund*innen

unverpackt einkaufen, wie sich das unverpackte Einkaufen in den
Lebensmitteleinkauf insgesamt einfligt und welche Hirden es gibt

! Dem Anfertigen von Fotos wahrend des Workshops wird von allen Teilnehmer*innen zugestimmt

BOLN 1

Bundssprogramm Okologischer Landbay
e arciers Farmen nachbaitig
uuuuuuuuuu


http://www.netzwerk-unverpackt.de/
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e Vorstellung vorlaufiger Ergebnisse (siehe Prasentation im Anhang)

Innenstudie zu Hygiene und Kennzeichnung:
e Vorstellung der Ergebnisse
e Fragen werden dokumentiert und in die Arbeitsgruppe getragen

10-Produkte-Studie:

e Vorstellen der Ergebnisse zu den Produkten (u.a. Nudeln, Crunchy Musli,
Pfeffer, Rapsol, Colorwaschmittel, Schokolade)

e V.a. zu Schokolade besteht Diskussionsbedarf: Schokoladenoutlet bietet zwei
Varianten an, wie gro3ere Gebinde und Mehrwegverpackungen realisiert
werden kénnen

Kaffeepause

Studien Teil 2:
Diskussion der
Studienergebni
ssein
Arbeitsgruppe
n & Vorstellung
im Plenum

Diskussion der drei Studien in Arbeitsgruppen und Présentation der Ergebnisse
durch Ladner*innen:

10-Produkte-Studie:

e Anmerkung vorab: Es war zu wenig Zeit fir eine ausfiihrliche Diskussion, es
wurden aber Wiinsche zu Produkten gesammelt, mit denen nun gemeinsam
an Hersteller herangetreten werden soll

o Waschmittel:

o Uni Sapon wird sehr positiv wahrgenommen. Fir Riickgabe der
Pfandbehalter ist wichtig, dass diese nicht beschriftet und gut ausgesplilt
werden

o Waunsch nach Pfandbehéltern wird nochmals an Sodasan herangetragen

o 10 Liter Gebinde ist fir die Kanister mit Konzentrat sehr gut geeignet

o Pfeffer:

o Es werden verbesserte Verpackungen (weniger Plastik) und gréfl3ere
Gebinde (5kg) gewtinscht; es soll bereits einen entsprechenden Anbieter
geben (Pikantum) -> Dieser wird durch das Team der HNEE gepruft

e Nudeln:

o sehr grol3e Unzufriedenheit Gber vorhandene Verpackungslésungen

o Es gibt bisher nur lokale/regionale Ausnahmen

o Laselval/lris ist gespréachsbereit — es sollen Abnahmemengen gesammelt
werden, um mit dieser Angabe/Menge gebiindelt ins Gesprach zu gehen

o Weitere Anbieter, mit denen kommuniziert wird, sind: Jeremia, Moser und
Biohof lex

o Gewinscht wird ein 10kg Gebinde im Papiersack

e Pflanzenmilch:

o Gibt nur regionale Losungen fur Pfandflaschen

o Wird von manchen Laden selbst hergestellt

o Madgliche Alternative: Take Hamp (hierzu konnten wir leider nichts finden,
freuen uns aber liber Riickmeldung von euch)

o Hinweise aus dem Plenum: In einem Laden wird Pflanzenmilch
angeboten, aber kaum nachgefragt. Hinweis eines anderen Ladens:
Eigene Herstellung ist sehr kostengiinstig, ein volles Regal sei besser als
ein leeres Regal (9 Flaschen verkaufen sich besser als 3 Flaschen) ->
Weiterer Austausch zu diesem Thema nétig

e Crunchy Musli:

o Wird kaum als Problem wahrgenommen, wurde darum nicht diskutiert

e Schokolade:

o Es soll gesammelt werden, welche Sorten gewtinscht werden, um dann
mit dem Schokoladen-Outlet gemeinsam eine Losung im 10kg- Eimer zu
besprechen. Wichtig: Voraussetzung ist eine Einigung auf bestimmte
Sorten, Abnahmegarantie, Bereitschaft, Mehrpreis fur Pfandbehalter zu
zahlen
= Abfrage der Sorten erfolgt durch HNEE

e Rapsol:

o Es muss geklart werden, welche Verpackungslésung (diinne Plastiksécke

BOLN )
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in Pappkartons, Metallkanister 0.4.) die Beste ist, bevor ein geeigneter
Lieferant gefunden werden kann
o Stretchfolie:
o Alternatividsungen fir Rollis: 3 Wande, Gurte (haben aber hohes
Verletzungsrisiko), Haube und Holzumrandung (Haube kann auch von
Laden selbst angeschafft bzw. empfohlen werden)
e SuRigkeiten (neu):
o Mehrwegsystem mit 3-5 kg gewiinscht, am liebsten mit Okovital oder
einem kleineren Hersteller (Bananera, Rossner)-> gesammelte
Abnahmemenge erfragen

Kundenstudie:

e Eswurde gesammelt, welche weiteren Erkenntnisse aus den Daten ermittelt
werden sollen

e Auf Basis der aktuellen Daten soll ermittelt werden:

o Stammkunden vs. Gelegenheitskunden: Welche Motivation haben
Gelegenheitskunden? Was kaufen sie ein und warum? Was kann man
tun, damit sie auch andere Produkte kaufen?

o Volleinkauf vs. Einzelprodukte: Warum kauft jemand nur eine
Produktkategorie?

o Warum ist der Bon ist hoher als in anderen Einkaufsstatten?

o Warum besuchen Kunden tberhaupt andere Laden? Aus welchem Grund
besuchen sie verschiedene Einkaufsstatten?

o Produktanalyse: Welche Produkte werden in anderen Laden gekauft,
warum und in welcher Menge?

o Basissortiment vs. Fachgeschéft: Kann aus den anderswo gekauften
Produkten abgeleitet werden, was ins Sortiment aufgenommen werden
sollte?

o Ablauf des Einkaufs: In welcher Reihenfolge werden Geschéfte
aufgesucht (findet der unverpackte Einkauf am Anfang oder am Ende
eines Einkaufs in mehreren Geschéften statt)?

o Was kann man tun, um spontane Eink&ufe zu erleichtern?

o Als weiterfihrende, zuséatzliche Infos werden gewtinscht (diese werden ggf. in
einer Vertiefungsstudie oder Abschlussarbeiten untersucht):

o  Kommen Kunden i.d.R. nur zum Einkaufen, oder bleiben Kunden langere
Zeit im Laden? Wie sehr wird der Laden wirklich als Begegnungsstatte
genutzt und geschatzt?

o  Kunden kommen z.T. mit sehr mit speziellen Wiinschen — unverpackt-
Laden sind aber keine Feinkostgeschafte. Sollte man trotzdem alle
Wische erfillen bzw. wie kommuniziert man, dass man ,nur“ ein Basic-
Laden ist?

o  Nicht-unverpackt-Kunden: Kennen sie unverpackt? Warum gehen sie
nicht in unverpackt-Laden?

o  Sind unverpackt-Kunden markenaffin? Was bedeutet das fir unverpackt-
Laden?

o  Was fir Wiinsche haben die Kunden? (Welche Offnungszeiten sind zu
empfehlen? Welche Wiinsche gibt es an ein erweitertes Sortiment?)

o  Wie ist das Preisempfinden der Kunden: Wie empfinden sie Preise, die
oft nur in Grundpreis pro Mengeneinheit (z.B. pro 100g) angegeben sind?
Gibt es warengruppenspezifische Unterschiede?

e Darstellung der Ergebnisse soll komprimiert und kompakt sein
(Inhaltsverzeichnis, v.a. visuelle Darstellung/Grafiken mit kurzer schriftlicher
Zusammenfassung der Ergebnisse)

¢ Hinweise aus dem Plenum:
o Eslassen sich hieraus auch gut Themen fur zukunftige Studien-/
Masterarbeiten ableiten
o Qualitativer Tiefgang ist ebenso hilfreich/gut wie quantitative Ergebnisse
o  Bzgl. Markenaffinitdt muss unterschieden werden zwischen Vorliebe fiir
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Marken und fiir Bioverbande/bestimmte Biosiegel — hier sollte auch
berlicksichtigt werden, dass manche Laden bewusst auf Marken
verzichten (wie kann dies gut kommuniziert werden)?

o Durch ein glinstiges Angebot von konventionellen Produkten kénnten
ggfs. mehr Menschen erreicht werden, nicht nur die ohnehin
sensibilisierten Bio-Kunden. Daraus ergibt sich jedoch das Dilemma,
hochwertige Produkte anzubieten, dafiir aber in der Nische zu blieben,
oder sich in Konkurrenz mit giinstigen Anbietern zu begeben und ggfs. die
negativen Auswirkungen dieser Art des Lebensmittelhandels mitzutragen,
daflr aber eine breitere Kundschaft zu erreichen und ggfs. deren
Einkaufsverhalten (und allgemeines Nachhaltigkeitsbewusstsein) zu
beeinflussen -> Thema wurde kontrovers diskutiert

o Idee: Angebote speziell fur Rentner, Studenten usw., um Kunden mit
niedrigem Einkommen diese Art des Einkaufens zu ermdglichen

Innenstudie zu Hygiene und Kennzeichnung:

e Es gibt sowohl auf Ladner*innenseite als auch auf Behérdenseite kein
gesichertes Wissen, dadurch mitunter Unsicherheit und Fehlinformation

e Es gibt verbindliche Vorschriften, aber es ist schwierig, diese zu finden und zu
verstehen und auf das spezielle Ladenkonzept anzuwenden

e Themen, zu denen mehr Informationen gewlinscht werden, sind:

o Kennzeichnungspflicht (auch bezuglich der unterschiedlichen
Anforderungen von Behdrden und Biozertifizierung -> ,Bio* darf in keiner
Weise beworben/ausgezeichnet werden, wenn keine Biozertifizierung
vorliegt. Es muss bei Lieferanten/Siegelorganisationen nachgefragt
werden, ob mit ihrem Namen geworben werden darf.)

o  Kennzeichnungspflichten im Online-Verkauf (v.a. fir Hygienebedarf)

o  HACCP/Eigenkontrollsystem (Ausfuhrlichkeit, verbindliche Inhalte) ->
Best Practice-Beispiele eigenen sich nur bedingt, weil jeder Laden
individuell vorgehen muss

o  Verkauf von Olivendl

o  Versicherungen und Rechtsschutz (welche Mdglichkeiten gibt es hier?
Was ist empfehlenswert?)

o  Tipps zur Schadlingspravention

e Gewinschtes Format zur Bereitstellung der Informationen:

o Ubersichtlicher, knapper Leitfaden
Wenn mdoglich: Dynamisches Dokument
Konkrete Praxistipps sollten enthalten sein
Dokument sollte auch als Schulung fiir neue Mitarbeiter dienen kénnen
,Gepriftes” Dokument als Argumentationsgrundlage flir Behérden ware
hilfreich
Fir die weitere Recherche kénnen Interviews mit den Laden in Paderborn
und Graz gefuhrt werden

)
O
)
)

(@)

Mittagspause

Vortrag zu
Hygiene und
Schadlingsman
agement

e Hinweis von Systain an das Plenum: Alles was im Rahmen des Workshops
besprochen und geteilt wird, ist vertraulich zu behandeln

Vortrag von Frau Prozell (Biologische Beratung)

e Wichtige rechtliche Grundlage ist 84 der Lebensmittelhygieneverordnung
(LMHV)

e Die LMHV verlangt kein HACCP-Konzept, sondern lediglich ,betriebseigene
Kontrollen®. Es werden 5 Punkte genannt, die erfiillt werden mussen (siehe
Prasentation im Anhang) -> kritische Punkte im eigenen Laden missen
erkannt und MaBnahmen ergriffen und Uberpruft werden, aulerdem muss eine
Dokumentation erfolgen und 5 Jahre archiviert werden

e Beispiele fir MaBnahmen:

o Data-Logger bzw. Minimal-/Maximalmesser zur Uberpriifung/
Dokumentation der Kihlkette

BOLN 4
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o Gegenstande und Ausriistung muss gut zu reinigen sein

o Ritzen an Wéanden und Boden abdichten

o Alle Lebensmittelreste sofort entfernen

o Bei Schéadlingsbefall staubsaugen statt wischen und Staubsaugerbeutel

anschlieend dicht verschliel3en oder rausnehmen

Ware sollte nicht in Sacken gelagert werden, sondern (v.a. nachts) in

dichten Behéltern, beispielsweise Plastiktonnen oder dichten Metallboxen

o Regeln zur Personalhygiene beachten und regelmafige Schulungen
durchfiihren

o Insgesamt sensibel sein, insbesondere bei kritischen Produkten wie Mehl
oder Haferflocken

Auch bei der Schéadlingsbekdmpfung ist zu beriicksichtigen, ob man tber eine

Biozertifizierung verfigt und welche Konsequenzen dies hat biologische

Mottenbek&mpfung ist durch Nutzlinge (z.B. Schlupfwespen) gut moglich

Bei der Bestimmung von Schadlingen kritisch sein und ggfs. Zweitmeinung

einholen (Viele Schadlingsbek&mpfer kdnnen selbst nicht zuverlassig

bestimmen)

Kontrollen/Untersuchungen finden nicht nur unangekiindigt im Laden statt,

sondern z.B. auch beim Verkauf auf StralRenfesten

Zusammenfassung der wichtigsten Punkte:

1. Ware in dichten Fassern lagern

2. Alle Ritzen abdichten

3. Uber ein gutes Eigenkontrollsystem verfiigen

(@)

Fragen aus dem Plenum:

Warum die Dokumentationsunterlagen 5 Jahre aufbewahrt werden miissen, ist
nicht bekannt, es muss aber gemacht werden

Schulungen zur Lebensmittelverordnung muissen jedes Jahr wiederholt
werden, zum Infektionsschutzgesetz alle zwei Jahre. Wenn ein/e Mitarbeiter*in
bei einer Schulung war, kann er/sie alle weiteren Kolleg*innen belehren.
Hinweis aus dem Plenum: Manche Putzmittelhersteller bieten kostenlose
Schulungen dazu an, welche Putzmittel im Lebensmittelhandel geeignet sind
Es ist regional unterschiedlich, welche Behdorde fir Kontrollen zustandig ist
(Gesundheitsamt, Lebensmittelaufsicht, Veterindramt 0.a.)

Fiur das Schadlingsmonitoring gibt es Trichterfallen mit Kéder und Klebefallen.
Pheromonfallen locken jedoch nur Mannchen an, sie sind keine
Bekdmpfungsmalinahme und es muss gewébhrleistet sein, dass gefangene
Motten tatsachlich aus dem Laden stammen und nicht von auf3en angezogen
werden (Pheromonkdder kdnnen Motten in einem Umkreis von 150m
anziehen) — ggfs. Fallen darum nur nachts/bei geschlossenen Fenster
aufstellen.

Scoop Bins kénnen verwendet werden, sollten aber dicht und moglichst immer
geschlossen sein (ideal: selbstschlieRende Klappen). Sie sind fir Lebensmittel
wie Mehl nur bedingt geeignet. Es sollte immer mdglichst wenig Kontakt
zwischen Mensch und Ware geben.

Vortrag:
Konzept zum
betrieblichen
Vergleich von
unverpackt-
Laden

Vortrag von Klaus Braun (Kommunikationsberatung Klaus Braun):

Klaus Braun fiihrt seit 20 Jahren Betriebsvergleiche fir Naturkostladen durch,
dies ware ggfs. auch fir unverpackt-Laden sinnvoll

Vorstellen der Struktur/des Vorgehens beim Betriebsvergleich (siehe
Prasentation)

o Mit Hilfe von Erfassungsbdgen werden von jedem beteiligten Laden
Daten/Kennzahlen abgefragt (z.B. Sortiment, Umsatz, Wareneinsatz,
Personal usw.)

o Erfassungsbogen fir Naturkostladen musste fir unverpackt-Laden
angepasst werden, z.B. hinsichtlich erhobener Warengruppen

o Es erfolgt Unterstltzung bei der Erhebung und eine Plausibilitatsprifung
durch Klaus Braun

o Alle Daten werden ausgewertet, jeder Laden erhélt seine eigenen Daten
sowie die Branchendaten im Vergleich, insgesamt liegen 96 Kennzahlen
vor
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o Daten werden jahrlich in Erfahrungsaustauschgruppen diskutiert (jeweils
2 Tage). Die jeweiligen Daten werden den Erfahrungsaustauschgruppen
im Vorfeld geschickt. Dabei wird kontinuierlich BWL-Wissen bei den
Teilnehmer*innen aufgebaut/ gestérkt.

Fragen aus dem Plenum:

¢ Die einzelnen Daten werden fur die Lander*innen erlautert. Es kann auch eine
Empfehlung erfolgen, welche der 96 KPIs sinnvoll/besonders wichtig sind.
Dies kann aber auch in der Erfahrungsaustauschgruppe besprochen werden.

e Konkretes Wissen zum unverpackt-Handel misste von Klaus Braun vorher
aufgebaut werden, bisher gibt es vor allem Know-How zum Naturkosthandel

o Mit wenigen Abweichungen werden die Daten immer fir die gleichen Laden
erhoben. Die Erfahrungsaustauschgruppen setzen sich aus 12-15
Teilnehmern zusammen.

¢ Im Naturkostfachhandel kostet die Leistung pro Teilnehmer und Jahr 200 Euro

e Bei Bedarf konnen auch individuelle Coachings/Beratungen gegeben werden

¢ Die Bearbeitung des Bogens ist nicht sehr zeitaufwandig (wenige Minuten bis
Stunden, je nach Ubung und Vorwissen), sie erfolgt i.d.R. im Friihjahr

¢ Die Inventur sollte vor dem Ausfiillen des Bogens abgeschlossen sein

o Direktes Benchmarking mit vorhandenen Daten aus dem Naturkosthandel ist
nur bedingt sinnvoll/mdglich (das musste im Detail geprift werden)

e Eswerden auch Strukturdaten zu den einzelnen Laden erhoben (Standort,
Region usw.) um diesbezlglich eine Vergleichbarkeit zu gewahrleisten

¢ Insgesamt kann die Abfrage und Auswertung an die Wiinsche/Anforderungen
der unverpackt-Laden angepasst werden, es muss nicht genauso
vorgegangen werden wie bei den Naturkostladen

e Sollte sich das Plenum fir einen Betriebsvergleich entscheiden, wiirde damit
langsam begonnen (Entwicklung eines Erfassungsbogens, Ergebung erster
Daten usw.) und ein festes System Uber mehrere Jahre installiert/ verstetigt
werden. Dies kdnnte zu Beginn ggfs. durch das Forschungsprojekt begleitet
werden.

e Es gibtim Plenum teilweise Interesse an einer solchen Dienstleistung. Eine
detaillierte Abstimmung zum weiteren Vorgehen erfolgt im Nachgang.

Kaffeepause

Offenes
Plenum

¢ Vorgehen bei der weiteren Vernetzung und dem Wissensaustausch zwischen
den Ladner*innen:

o Eswerden 3 Mdglichkeiten durch die HNEE vorgestellt: Forum, Wiki,
Slack

o Nach Diskussion der jeweiligen Vor- und Nachteile im Plenum wird sich
darauf verstandig, dass die HNEE auf der bereits bestehenden Website
ein Forum einrichtet und eine Struktur fiir das Ablegen von Informationen
und Dokumenten anlegt.

o Das Forum kann von den Ladner*innen als Wissensspeicher genutzt
werden und um interne Themen zu besprechen

o Man kann Threads abonnieren und so per E-Mail Gber neue Eintrage
informiert werden

o Schneller, alltaglicher Austausch findet weiterhin Giber die bereits
bestehenden Facebook- und Whats-App-Gruppen usw. statt.

e Als Themen fiir das Forum wurden bereits genannt:

o Zentrale Sammelstelle fir den Wunsch nach bestimmten Produkten von
bestimmten Anbietern, um gebiindelte Anfragen zu stellen

o Gesetzliche Anforderungen an Kassensysteme und Waagen; Ubersicht
Uber bestehende und bewdahrte Systeme und Anbieter

o Abgabe/Weiterverkauf von tberzéhligen Behéltern und Einrichtung

o Bisherige Recherche zu Forderméglichkeiten und neue Erkenntnisse
hierzu

Landwirtschaft
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¢ Nachster Workshop:

o Zeitpunkt vermutlich Marz 2018

o Schwerpunkt werden die bis dahin gewonnenen Erkenntnisse zu den 6
Perspektiven sein

o Weitere Themen: USP; Weiteres Vorgehen bezuglich wirtschaftlicher
Kennzahlen/ Benchmarking/ Erfahrungsaustauschgruppen (hier kann
gofs. auf Erfahrungen mit einer Erfa-Gruppe aus Hamburg
zuruckgegriffen werden)

Ausblick und
Verab-
schiedung

Positives Feedback aus dem Plenum:

Workshop bietet sehr gute Mdéglichkeit, sich kennenzulernen und zu vernetzen
Zusammenarbeit funktioniert sehr gut, stetige Verbesserung

Treffen motiviert fur den Ladenalltag

Themen waren spannend, es wurde viel gelernt, es kdnnen viele praktische
Anregungen in den Ladenalltag mitgenommen werden

Es wird positiv wahrgenommen, dass Anfragen zu Schokolade und Sodasan
Uber die Hochschule gebiindelt werden und somit gemeinsam etwas erreicht
werden kann

Gute Mischung der anwesenden Ladner*innen (es ist gut, auch Unterschiede
bei den Laden zu beleuchten)

Gut zu sehen, dass es immer mehr Laden gibt

Vorfreude auf das Forum

Aufteilung der Tage (informelles Treffen am Samstag und Workshop am
Sonntag) ist gut so und soll beibehalten werden

Workshop war gut strukturiert und fand in einem guten Rahmen statt

Dank an die Gruppe fur die offene und freundschaftliche Atmosphére, das
bereitwillige Teilen von Informationen und den konstruktiven, positiven und
motivierenden Austausch

Dank an die HNEE und Systain fur die Mdglichkeit der Teilnahme und die gute
Organisation und Moderation

Dank, dass Fragen/Winsche durch das Projektteam aufgenommen und
bearbeitet werden

Unterstitzung fur das Projekt und Wunsch, dass dieses im nachsten Jahr
fortgesetzt werden kann

Dank an die geplante Genossenschaft

Negatives Feedback aus dem Plenum

Die Zeit insgesamt war zu knapp, um alle Fragen zu stellen bzw. Themen zu
vertiefen (gleichzeitig wird erwahnt, dass sich das kaum andern I&sst)
Thema Schéadlingsprophylaxe hatte noch vertieft werden kdnnen

Der Vormittag war besser als der Nachmittag; insbesondere der Vortrag von
Herr Braun wurde tw. negativ wahrgenommen

Die Vortrage am Nachmittag wurden tw. als zu oberflachlich (fur bereits
gedffnete Laden) wahrgenommen

Es ist zwar gut, dass Probleme des Konzepts konkret angesprochen werden,
aber die Zeit reicht oft nicht, um dafiir auch wirklich Lésungen zu entwickeln

Anderungsvorschléage und Anregungen:

Im Anschluss an den Workshop kénnte noch etwas Zeit/Raum fir ein
informelles Treffen im Workshoprahmen (in den Raumlichkeiten, in dieser
Atmosphare) gegeben werden

Vorab-Info, welche Laden beim Workshop vertreten sind (ggfs. mit kurzer
Vorstellung der Teilnehmer*innen), damit Fragen konkret vorbereitet werden
kénnen -> kénnte ggfs. durch Profile der Laden/Ladner*innen im geplanten
Forum umgesetzt werden

Wunsch, sich tiber das Weihnachtsgeschaft und mégliche Tipps
auszutauschen

Mehr Zeit, um ,Schwarmwissen” abzugreifen, also mehr Zeit flr privaten
Austausch

Expert*innen aus den eigenen Reihen fiir Vortrdge/World Café-Format

BOLN 7
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einbinden
e Thema Online-Geschaft/Online-Shop einbinden/aufnehmen

e Hinweis der HNEE: Fur weitere Arbeit wird auch zwischen den Workshops
Feedback benétigt




Protokoll des 4. Unverpackt-Workshops am 22.04.2018 Projekt | |

© . unverpackt |

Zeit: 8:30 Uhr bis 16:15 Uhr DR :
Ort: Nurnberg
Protokoll: Alexandra Wittwer (HNEE)1

Durchfihrung:
Hochschule fir nachhaltige Entwicklung Eberswalde (HNEE), Systain Consulting GmbH

TOP Thema/Ergebnisse

BegrufRung & Stand e Vorstellung der Agenda durch Systain Consulting und Begrif3ung durch
Projekt unverpackt HNEE

Vorstellung des aktuellen Stands:

e Ziele des Projektes (Untersuchung von Herausforderungen, Hirden und
Potenzialen; Férderung der Vernetzung)

e Phasen des Projektablaufs

o Vorstellung der sechs Perspektiven und Kernperspektiven (Beschaffung,
Innen, Kund*innen)

¢ Rickblick auf vorherige 3 Workshops

e Hinweis: Website ,netzwerk-unverpackt.de“ existiert und kann zur
Prasentation/Vorstellung der Laden genutzt werden; die Website kann dem
neu gegriindeten Verein zukinftig zur Verfligung gestellt werden

Projektverlangerung:

Sehr wahrscheinlich wird das Projekt bis Ende 2019 verlangert. Zu vertiefende
Themen sind:

e Verbesserung der Beschaffung

e Kundenstudie

o Praxisnahe Produkte (Leitfaden etc.)

e Okologische Bewertung

e Vernetzung

Nachtrag: Die Projektverlangerung wurde mittlerweile bestatigt. Neue
Projektlaufzeit ist: 31.12.2019!

Sonstige Bedarfe der Ladner*innen (Themenbox):

e Zahlen, Controlling, Umsatzlisten (Vorlagen fur bessere Kontrollen)

e Kassensystem & Warenwirtschaftssystem

e Diebstahl

o Weitere Entwicklung des unverpackt-Themas: Medienresonanz,
Zukunftsaussichten der praktischen Umsetzung (Ubernahme des Konzepts
durch Ketten)

e Erfahrungen mit Schéadlingen

o Okologische Bewertung von Pfandsystemen

e Bewertung der tatsachlichen Nachhaltigkeit des unverpackt-Konzepts;
Sammlung von Abschlussarbeiten zum Thema

e Margen, Wirtschaftlichkeit (Hinweis: Ein Preisvergleich bestimmter Produkte
zwischen den Laden wird als sinnvoll erachtet; ein solcher Vergleich kann
durch die HNEE koordiniert werden)

e Gemeinsame Werbematerialien (z.B. Postkarten mit allen Laden)

e Obst & Gemise im Sortiment ja/nein? (Hinweis: Die Entscheidung ist sehr
standortabhéngig)

! Dem Anfertigen von Fotos wahrend des Workshops wird von allen Teilnehmer*innen zugestimmt

BOLN 1
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Studie: unverpackt

Vorstellung der unverpackt Kund*innenstudie durch HNEE:

Einkaufen e Vorstellung des Hintergrunds, der Fragestellung und des Studiendesigns
e Rickblick WS Hamburg: Dort wurden Fragen/Interessen gesammelt
(Welche Einkaufstypen gibt es? Preissensibilitat/Bonhdhe? Welche
Ladentypen sind die grofiten Konkurrenten?)
e Ergebnisse der Studie: Siehe Prasentation.
Typenbildung:
e Kurze Beschreibung des Forschungsdesigns und Vorstellung der drei Typen
e Ergebnisse/Beschreibung der Typen: Siehe Prasentation im Anhang.
e Hinweis: Ergebnisse sind wegen geringer Sample-Grol3e exemplarisch;
beispielsweise soziodemographische Daten sollten darum nicht
Uberinterpretiert werden
Kaffeepause
Arbeitsgruppen: In Arbeitsgruppen wurden die drei Typen sowie Nicht-Kunden diskutiert
Kundenerwartungen, | (Leitfragen siehe Présentation)
Hurden und
Kundentypen Ergebnisse / Hinweise zu Typ 1:

Was hilft diesen Kund*innen, wie kdnnen sie angesprochen werden?

Ziel: Ubergang von einem Typ zum anderen Typ durch solche MaRnahmen
ermdoglichen (Seltenkunden zu Vielkunden machen)

e  Probierhdppchen, Kostproben (gezielt auf Food-Sortiment aufmerksam
machen)

e  Probe-/Musterpackungen mitgeben

e Mengenbeispiele oder ,Beispieleinkauf zeigen (,so sehen 500g Nudeln
aus”; beflillte Brotbox; Box mit Nissen: ,so kann ein Snack fir die
Vorlesung aussehen®). Hinweis: Beispielverpackungen gut als solche
kenntlich machen, sonst werden sie ggf. mitgenommen

e  Beratung: Zeigen, wie der Einkauf von Lebensmitteln funktioniert; Bezug
auch zu den Produkten schaffen, die von diesem Typ bisher weniger
gekauft werden

e  Fur schichterne Kunden, die nicht angesprochen/vorgefuhrt werden
wollen, ,stille®, schriftliche, indirekte Informationen bereitstellen

e  Vorbereitung erleichtern, z.B. auf Sortimentsliste aufmerksam machen,
diese auslegen oder online zuganglich machen

e Studententag oder Rabatt-Tage einfihren (Ricksichtnahme auf geringes
Budget/Haushaltseinkommen). Hinweis: Ggf. Rabatte nur auf Food-
Produkte, um zu vermeiden, dass hauptsachlich Non-Food rabattiert
gekauft wird.

¢ Kochpaket anbieten, um schnelles Einkaufen im Alltag zu erleichtern
(Rezept und passende Produkte gemeinsam verkaufen)

Ergebnisse / Hinweise zu Typ 2:

Beschreibung des Typus durch Ladner*innen / Wiedererkennung im

Ladenalltag:

e Diese Kund*innen sind weniger preissensibel

e ,Samstagsflanierer®

e Wollen sich dem Zero-Waste-Lifestyle widmen, machen/schaffen es aber
nicht regelméaRig, sondern eher, wenn der Laden in der Néhe ist

e  Typus macht erfahrungsgemaf einen relativ grof3en Teil der Kund*innen
aus

Was hilft diesen Kund*innen, wie kdnnen sie angesprochen werden?

e Motivieren/gezielt ansprechen, wenn sie im Laden sind: Proben mitgeben,
wie Stammkunden behandeln, intensiv beraten

e Immer wieder neue, interessante Produkte anbieten

° Erlebnis erméglichen: Events mit festen Terminen anbieten, z.B.

BOLN 2
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Workshops (dartiber auch emotionale Beziehung zum Thema vermitteln,
Bewusstsein fiir die Sache schéarfen, Wissen erhéhen —
Workshopteilnehmer sind gute Multiplikatoren)

Die Wirkung dieser Art des Einkaufens aufzeigen: ,Mit diesem Einkauf
sparst du x Verpackungen ein®. Idee: Dies an einzelnen Produkten durch
Infozettel, Grafiken oder physisch zeigen (,ein Shampoo-Bit ersetzt x
Plastikflaschen®)

Vorbereitete ,Starter-Sets“ anbieten

Ergebnisse / Hinweise zu Typ 3:

Hinweise:

Es fehlen noch Typen, z.B. der wegbrechende Kunde; der Nérgel-Kunde
Intensivkunden brauchen keine Unterstitzung/Werbung mehr, sie kdnnen
héchstens Multiplikatoren werden

Beobachtung: Intensiv-Kund*innen teilen Charaktereigenschaften, die
andere nicht haben, z.B. gute Selbstorganisation, Planung

Was kann getan werden, um andere Kund*innen zu Intensiv-Kund*innen zu
machen?

Idee: Man kénnte Intensiv-Kund*innen sehr genau beobachten: Was
unterscheidet sie von anderen? Was sind ihre Vorgehensweisen,
Techniken, Strategien? Was lasst sich daraus fir andere Kund*innen
lernen?

Raumliche Gestaltung anpassen: Was kann gedndert werden, damit der
Einkauf angenehmer gestalten wird? (z.B. mehr Abstellflachen, einfachere
Bedienung der Waage, Kinderspielecke)

Praktikabilitat erhdhen: Mustermengen zeigen oder auf Etikett vermerken,
welcher Menge und welchem Preis dieses Produkt z.B. den im Laden
angebotenen GeféRen entspricht

Hinweis: Alltagskompatibilitat als Thema muss ernst genommen werden
und weiter erforscht werden. Wie kann Kund*innen der Einkauf ganz
praktisch erleichtert werden? Transparent machen, dass es anfanglich
schwierig sein kann, aber Intensiv-Kund*innen als gute Beispiele anfiihren

Idee: HNEE kann ein entsprechendes Toolkit / eine Hilfesammlung mit
Tipps fur die Erleichterung des Einkaufs vorbereiten und diese durch
praktische Beispiele der Ladner*innen erganzen

Ergebnisse / Hinweise zu Nicht-Kunden:

Es gibt verschiedene Gruppen von Nicht-Kund*innen:

Discounter-Kund*innen, die nie kommen wirden
Kund*innen mit geringem Einkommen und geringer Bildung
Noch-nicht-Kunden (Kinder)

Interessierte Bequeme

Nachbar*innen

Diejenigen, die zu weit entfernt leben

Fokus: Hurden fir interessierte Bequeme und Nachbar*innen:

Einkauf ist zu aufwéandig (zu wenig Zeit, zu grof3e Entfernung)

andere Prioritédten / andere Gewohnheiten

Vorbehalte beziglich Hygiene, Berihrungséngste

Nicht anonym genug

Vorurteile gegen Laden (zu chic & teuer, zu ,Lifestyle®)

Hinweis HNEE: Dies kdnnte in Form einer Masterarbeit durch eine
Befragung vor verschiedenen Ladentypen oder durch eine Befragung von
Kund*innen, die das Gastroangebot nutzen aber nicht im Laden einkaufen,
vertiefend untersucht werden (Abfrage von Image / Assoziation zu
unverpackt)

Ideen, um diese Kund*innen zu gewinnen:
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Fuhrungen, Event-Tage, Workshops oder Vortrdge, um Schwellenangst zu
mindern

Starterpaket

Rabatt auf ersten Einkauf

Pakete fur Nachbar*innen annehmen, um diese zum Betreten des Ladens
ZuU animieren

Kund*innen werben Kund*innen; Rabatt fir Kund*innen die Freunde
mitbringen

Lieferdienst & Pack-Service

Auf Tafeln vor dem Laden Uber Mdglichkeit des Spontaneinkaufs
informieren

Hinweise aus dem Plenum:

Es waére interessant, mehr Giber die jeweiligen Kund*innentypen zu
erfahren: Warum handeln diese genau so? Wie kénnen sie auch
hinsichtlich Alter / klassischer Zielgruppen eingeordnet werden? Uber
welche Medien informieren sie sich?

Alle Informationen sollten gesammelt und im Hinblick auf das Thema
Marketing systematisch aufbereitet werden (in Abgrenzung zu Routinen)

Kaffeepause

Internationale
Fallstudien -
Vorstellung der

Studienergebnisse

Durch Systain wurde eine Fallstudie zu Konzepten und Losungsansatzen in
anderen Landern erstellt

Vorgehen und Ziel der Studie:

Ergénzung bisheriger Ergebnisse durch Erkenntnisse aus dem Ausland
Es wurden Interviews mit vier Laden/Ladenketten gefihrt:

Day by Day (Frankreich)

Ouni (Luxemburg)

Los Market (Danemark)

Lunzers (Osterreich)

Fokus: Geschéaftsmodelle; Durchdringung von ,unverpackt®; welche
Probleme/Herausforderungen und Lésungen gibt es; Erfolgsfaktoren

Ergebnisse Day by Day

Ziel: ,Unverpackt fur jedermann®

Franzosische Kette mit Franchise-Konzept und zentraler Beschaffung

Teil eines grofleren Unternehmens ,my retail box"“, das auch Shop-in-Shop
anbietet

Fester Produktkatalog fiir alle Franchise-Laden (750 Produkte, hoher Non-
Food-Anteil); 1/3 Bioprodukte; keine Frischeprodukte; Franchisenehmer
mussen in jedem Laden die gleichen Produkte anbieten, selbst wenn diese
sich nicht gut verkaufen

Neue Franchisenehmer kénnen sich vorhandenes Knowhow einfach
zunutze machen

Hohe Anforderungen an Standorte (nur Laden in gréReren Stadten mit Gber
50.000 EW im Stadtzentrum)

Expansion ist geplant, auch in andere europaische Lander (seit 2017 erster
Laden in Brissel); dies ist aber herausfordernd (u.a. wegen anderer
Nachfrage / Produktvorlieben in anderen Landern, Erreichbarkeit von
zentralem Warenlager muss gewahrleistet sein)

Ergebnisse Ouni:

Ziel: Angebot aller Produkte des téaglichen Gebrauchs

Genossenschaft mit 750 Mitgliedern; Treffpunkt fir Community; aktive
Mitglieder arbeiten min. 2h/Monat im Laden mit

Grindung war gut geplant (Crowdfunding und Medienkampagnen)
Kund*innen stammen aus naherer Umgebung oder sind Uberzeugte, die
weiter anreisen

BOLN
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e  Nur 35% der aktiven Mitglieder kaufen auch dort ein (es kommen viele
Leute fir den sozialen Austausch, nicht fir den Einkauf)

e Nutzung eines fertigen Flaschen-Abfiillsystems

e  Zukunftig ist ein Onlineshop mit Lieferservice geplant

Ergebnisse Los Market

e  Erster danischer unverpackt-Laden

e Inhabergefihrt (&hnlich den deutschen Laden)

e  Verzichten auf leicht verderbliche Ware, um Lebensmittelabfélle zu
vermeiden

e  Grof3teil der Bio-Produkte werden regional (100km Umkreis) beschafft (in
der Praxis gibt es hier Herausforderungen)

e  Kund*innen sind meiste sind Frauen/Mitter, junge Menschen, Senioren

e  Angebot eines Pfandsystems

e Viele Kooperationen (mit Schulen, Cafés) aktiv & geplant

e  Zukulnftig sind neben weiteren Kooperationen (Franchise-) Laden und ein
Lieferservice geplant

Lunzers

e Inhabergefihrt (&hnlich den deutschen Laden)

e Intensive Kundenberatung, Ladner*in versteht sich als Expert*in, die tiefe
Auseinandersetzung mit dem Thema ermdglicht

e  Strenge Auswahl bei Produktsortiment hat zur Folge, dass Kompromisse
eingegangen werden mussen (nicht zu allen Zeitpunkten kénnen alle
Produkte angeboten werden) — Aufklarung dariiber passt jedoch zum
Kundenberatungsangebot

e Teilweise werden immer noch passende Lieferanten gesucht. Erfahrung:
Lieferanten passen sich nur an, wenn es eine Erleichterung fur die
Produktionsprozesse bedeutet (Win-Win)

. Kund*innen stammen aus nédherer Umgebung; schatzen neben dem
Angebot auch die angenehme Atmosphére

. Anonymes Einkaufen ist nicht mdglich

Impulse aus der Fallstudie u.a.:

. Die Entscheidung fir eine Kund*innengruppe schlief3t eine andere ggf. aus
(,One-stop-Shopping“ vs. Nische & Atmosphéare)

. Es ist eine Herausforderung/Aufgabe, das Knowhow, die Story des Ladens,
den USP mit Kund*innen zu teilen

. Kooperationen tber Ladennetzwerk hinaus sind sinnvoll: Wo kann mit
anderen Partnern (z.B. B2B) zusammengearbeitet werden

Mittagspause

Themen:
Beschaffung &
internes Forum

Einfihrung durch HNEE:

o Es gab eine Studie zum Thema Beschaffung, in der 14 Produkte naher
untersucht wurden; dies beschrankt sich nun auf 7 Produkte (fur die Gbrigen
Produkte gibt es inzwischen Losungen oder sie werden selbst hergestellt)

e Wainsche von Ladner*innen sind: andere Materialien, gréRere Gebinde,
Pfandbehélter

Produkte:

Waschmittel:

¢ Kontaktversuche mit Sodasan waren nicht erfolgreich (Hinweis aus Plenum:
Micha (Hannover) kann hier evtl. helfen)

e UniSapon bietet eine gute Lésung an

Pfeffer (Pikantum):

e Es gibt eine hohe Umstellungsbereitschaft, geprift werden
Mehrwegpackungen ab 50 Stiick/Bestellung

e Aber: Produkthaltbarkeit muss gewahrleistet sein

Schokolade:

BOLN 5
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e Umstellung bei Schokoladenoutlet ist eher nicht mdglich (Problem auch:
unverpackt-Laden nehmen zu wenig ab)

e Hinweis aus Plenum: In Mlinchen gibt es einen geeigneten
Schokoladenhersteller (Fairfric?)

e Herausforderung ist bei solchen Losungen jedoch oft der Preis und die
Produkthaltbarkeit

Pflanzenmilch:

o Hersteller stellen in Frage, ob Transport in Glasflaschen wirklich nachhaltiger
ist

o Eigene Herstellung ist eine gute Alternative

Faktoren, die Lieferanten zu Anderungen bewegen:

¢ Okologische Sinnhaftigkeit (intrinsische Motivation oder externer Druck)

o Okologische Sinnhaftigkeit (neues Kundensegment erschlieBbar; Druck von
bestehenden (groRen) Kunden)

e Bei allen Produkten hat sich gezeigt, dass man mit einer konkreten
Bestellung/Forderung an Hersteller herantreten muss, dann besteht auch
i.d.R. Gesprachsbereitschaft. Die HNEE als Hochschule kann dies nicht
leisten, sie kann nicht fir LaAden verhandeln.

Die Abstimmung/Erfassung von Bedarfen kdnnte alternativ Gber den Verein
und/oder das Forum erfolgen.

Homepage:

e Auf Wunsch wurde nach dem 1. Workshop eine Homepage mit Such- und
News-Funktion geschaffen, auf der sich Laden vorstellen kénnen. Diese
Website besteht nun. L&den kénnen Profile einsenden, um auf der HP
vertreten zu sein.

o Der Verein hat beschlossen, dass eine eigene Homepage gewinscht wird —
ob die HNEE-Homepage daflir genutzt wird, muss noch abgestimmt werden.
Es ist grundsatzlich mdoglich, die HP und das Forum (siehe unten) an den
Verein abzugeben. Dies wiirde vom Fordermittelgeber begrif3t werden.

e Zudem muss noch besprochen werden, ob zukunftig eine ,all-in-one-Ldsung*
oder mehrere Kommunikationsstrukturen geschaffen werden sollen.

Forum:

¢ Auf der Homepage befindet sich ein Forum. Dieses kann zukinftig auch in
eine andere HP eingebunden werden.

e Struktur des Forums wurde an eigenen Forschungsschwerpunkten orientiert

¢ Relevante Themenbereich sind vorhanden und kénnen zur Diskussion
genutzt werden; die Praxis muss zeigen, ob es wirklich genutzt wird.
Hinweis: Bananeira hat das Forum bereits genutzt um ein Angebot zu
machen. Ladner*innen kdnnen sich dazu auf3ern und gemeinsam relevante
Mengen bestellen. Ohne solches Kommittent / verbindliche Zusagen kénnen
keine alternativen Verpackungslésungen entwickelt werden.

e Link/Einladung zum Forum wird nach Abstimmung mit dem Verein an alle
rumgeschickt

Frage zum Forum:
e Wer Ubernimmt die Moderation?

— Im Moment / wéhrend der Projektlaufzeit: HNEE, danach muss eine
andere Losung gefunden werden

e Wer hat Zugang dazu?

— Das Projekt schlief3t keine Laden aus. Die WS-Teilnehmer*innen sind
die Prioritat, andere werden nicht proaktiv eingeladen; ihnen wird der
Zugang aber nicht verweigert, wenn sie sich melden/anfragen.

— Sorge aus Plenum: Es muss sichergestellt sein, dass keine grof3en
Ketten 0.4. die eingeflgten Informationen nutzen
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Hinweise HNEE:

¢ Die Hochschule hat kein eigenes Interesse an der Homepage und/oder dem
Forum, es ist lediglich ein Angebot

e Es ware jedoch wiinschenswert, dass ein gut kommunizierbares ,Produkt"
entsteht bzw. eine Plattform, auf der Ergebnisse gebiindelt zur Verfiigung
gestellt werden kénnen

Hinweis aus dem Plenum:

¢ Die Vereinssatzung sieht auch vor, dass Zusammenarbeit mit Hochschulen
gewinscht ist und es ware wiinschenswert, wenn Ergebnisse zentral
verfugbar sind

¢ Insbesondere ein zentraler Ablageort fiir Abschlussarbeiten ware
winschenswert. HNEE: Die Masterarbeit zum Thema
Miullaufkommen/Vermeidung in unverpackt-Laden wird im Anschluss an den
Workshop nochmals verschickt; sie liegt aber auch unter dem Link vom
letzten WS. Einen solchen Link wird es auch nach dem aktuellen WS geben.

e Der Verein verstandigt sich darliber, welches weitere Vorgehen hinsichtlich
der Kommunikationskanale gewinscht wird und welche Tools/Medien
langfristig genutzt werden. Das Thema hat Prioritét und es findet eine
Verstandigung mit der HNEE darUber statt.

e Falls gewtinscht kann ein Kontakt zwischen der Programmiererin der HNEE-
Homepage und Joshua (?) hergestellt werden.

Impulsvortrag von
Bananeira:
,sunverpackt“ aus
Sicht eines
GroRBhandlers

Kurze Vorstellung Banaeira:

¢ Bio- und Fairtrade Grof3handler, Importeur und Verarbeiter aus Erlangen

o Komplettes Biosortiment, breites Trockensortiment sowie einzelne Fairtrade-
Kosmetikprodukte

e Arbeit mit Menschen mit Behinderungen

Angebot eines eigenen Pfandsystems:

¢ U.a. Ole werden in Pfandeimern angeboten; derzeit Plastikeimer, da
Metalleimer (noch) zu viele Nachteile haben (Reinigung, Preis, Transport)

e GroRe: 10L-Eimer fiir Ol, Essig, Sojasauce oder Snacks; 500g/1L-Eimer fir
Gewdrze & Krauter

o Plastikeimer werden gereinigt und wieder in Umlauf gebracht

e Pfandsystem befindet sich in der Erprobung; Prozess soll laufend verbessert
werden

e Angebot von individuell anpassbaren Holzboxen mit Pumpen, in denen
Pfandeimer ansprechend prasentiert und Waren abgefullt werden kénnen
(Preis: 200-500 €)

Probleme/Hurden:

e Logistik und Lagerraum (Angebot ist nur mdglich, wenn zentral abgefullt
wird; nicht, wenn jeder Hersteller wiederrum die Eimer erhalten und abfillen
musste)

o Aufwandige Hygienestandards, Zertifizierungen und Dokumentation bei der
Zusammenarbeit mit anderen B2B-Partnern

¢ Alle Kund*innen missen die Pfandlésung akzeptieren (es lohnt sich nicht,
Einweg- und Pfandbehalter anzubieten)

e Zwischenlésung, wo keine Pfandeimer méglich sind: Bigbags (je nach
Produkt ca. 300 kg — 1 Tonne), die gereinigt werden kdnnen

e Eimer kdnnen nur per Spedition verschickt werden

e Es muss im unverpackt-Laden Lagerplatz vorhanden sein, damit Eimer
gesammelt zurickgeschickt werden kénnen

Fragen aus dem Plenum:

e Wird Stretchfolie bei der Lieferung verwendet?
— Aktuell gibt es keine andere Losung aul3er Gitterboxen, die jedoch viel
Platz beanspruchen; Speditionen transportieren keine Rollis
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— Hinweis: Hauben mit Zurrgurten eignen sich nur fir bestimmte
Formen/Produkte; sonst verrutscht Transportware; aul3erdem besteht
Verletzungsgefahr durch Spanngurte

— Ideen hierzu werden von Bananeira gerne aufgenommen

— Es wird eine Rundmail zu den Zusatzkosten fiir den Transport mit
Gitterboxen durch Bananeira versendet.

e Herkunft der Produkte?

— Es wird Getreide angeboten, in grol3en Mihlen wird jedoch fast immer
(auch) importiert; es kann nur garantiert werden, dass Produkte
hauptséchlich aus DE kommen (Dieses Problem ist auch bei anderen
Grol3handlern gegeben; regionale Lieferanten sollten darum vorgezogen
werden)

— Auch hier kann mehr Einfluss auf die Miihlen genommen werden, wenn
verbindliche Rickmeldungen/Zusicherungen einer Abnahme durch die
unverpackt-Laden erfolgen, andernfalls kann kein Druck ausgetibt werden

Hinweise aus dem Plenum:

e Abfrage: Es besteht Interesse an dem Pfandsystem fiir Ol (ca. 10
Meldungen)

e Regionalitat und Qualitat sind ebenso wichtig wie die Art der Verpackung

¢ Angebot von Banaeira: Die Abfillanlage kann fir eine ,unverpackt-
Eigenmarke® wie Tomatensauce in Pfandglasern bereitgestellt werden; bei
Bedarf kann Kontakt aufgenommen werden.

Kaffeepause

Diskussion zu
weiteren Themen

Diebstahl
Betrifft u.a.: Non-Food-Artikel (z.B. Seifen), Weinflaschen, Jogurtbecher,
SuRigkeiten, Trockenware, Trinkgeldkasse

Fallschilderung:

¢ Behalter werden mitunter von einzelnen Kunden absichtlich falsch gewogen
(Losung: Drucketiketten; Abwiegen im Sichtbereich)

¢ An der Kasse werden falsche Waren, z.B. glinstigere Kaffee- oder
Reissorten angegeben (Losung: Kaffee/Reis darf nicht mehr selbst abgefillt
werden (stort aber das ,Heile-Welt“-Bild mancher Kunden); oder es wird nur
eine Sorte Reis / ein Preis fur alle Reissorten angeboten)

e SuRigkeiten werden aus Glasern direkt gegessen (Losung: Sensible Ware im
Sichtbereich aufstellen; Spiegel anbringen; Hinweise anbringen (,,,Naschen
erlaubt, Fragen gewinscht®)

Hinweis:

e Fehlende Ware muss nicht immer auf Diebstahl zuriickgefuihrt werden;
ebenso maoglich sind Missverstandnisse/Unwissenheit, Kassierfehler, Fehler
in der Warenwirtschaft (z.B. zu geringe angelieferte Mengen)

e Durch einheitliche Organisation (z.B. Kérbe als ,Kassenbandersatz®, gute
Einarbeitung) kann vermieden werden, dass Produkte an der Kasse
Ubersehen oder falsch abgerechnet werden

¢ Bei Einarbeitung auch auf mdogliche Trickgeldbetruger etc. aufmerksam
machen/hinweisen

e Mitarbeiter*innen sollten einschatzen kénnen, welcher Menge in einem
Behalter ungefahr einer Grammzahl/einem Preis entspricht

¢ Man sollte Kund*innen grundsétzlich vertrauen, sonst leidet die Atmosphéare
im Laden

Bei beobachtetem Diebstahl:
e Polizei/Strafanzeige
e Lautes offentliches Ansprechen, bloR3stellen

Kassensystem:

BOLN 8
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Hinweise aus dem Plenum zu geeigneten Anbietern fiir Kassensysteme:
Anbieter ,Bits and Bytes®, Produkt: ,Biooffice* / ,Biobill*
Wird bereits von einigen Ladner*innen genutzt
— Hersteller wurde auf unverpackt-Laden als potenzielle Kunden
aufmerksam gemacht; Produkt ist bereits teilweise daran angepasst
—  Weitere Wiinsche kdnnen umgesetzt werden, z.B. Umrechnung von
Literpreis und Gramm-Preis unter Berlicksichtigung der Dichte
—  Ein unverpackt-Starter-Set soll angeboten werden
— Design ist weniger gut

— Anpassung mdglich, sodass nur der Code gescannt werden muss
(Zeitersparnis)

— Weitere Anpassung an eigene Bedirfnisse moglich

— Schulungen waren in Paket enthalten

,Bizerba“
— Gute, einfache Bedienung
-  WWS wird ebenfalls angeboten
— Istrelativ teuer, Software fir Lagerhaltung kostet extra
— sehr gute Kundenbetreuung

o HNEE Vergleicht die drei genannten Systeme anhand folgender Kriterien:
e  Schnittstelle zu Datev, Export
e  Erreichbarkeit, Kundenservice
e Preis (Kaufen vs. Leasen, Koten des Kundenservice)
Wiegen, Kassensystem (Verknipfung zur Kasse)
Funktion fur Dichteberechnung
Gutscheinverwaltung
»Bon parken® (pausieren)
Manuelle Eingabe
Zugriff von Uberall mit diversen Geréaten
Schnittstelle zu EC-Geréten
Tagesabschluss-Bon
Bestellwesen (Bestellvorschlage)
Kundendatenbank Anbindung

Schadlinge:

Hinweise aus dem Plenum:

¢ Gesundheitsamt schreibt vor, dass alle Sacke in dichten, separaten
Behaltern gelagert werden sollen. Problem: Anschaffung ist teuer,
Lagerhaltung wird dadurch weniger platzsparend und aufwandiger. Manche
Laden lagern alle Waren in Weil3blechtonnen mit Dichtungsring oder
speziellen Eimern.

e Wenn Befall von gelieferter Ware bemerkt wird, soll dies per Rundmail unter
Angabe des Produkts, des Lieferanten und der Chargennummer an alle
Laden mitgeteilt werden (,Schadlingsalarm®)

e Die Beschreibung des Lagers des Kdlner Ladens auf Facebook wurde als
sehr hilfreich wahrgenommen (Best Practice-Beschreibung)

e Monitoring sollte professionell durchgefuhrt werden / (Klebefallen, Einsatz
von Nutzlingen, genaue Wareneingangskontrollen, Datumsbeschriftung von
Waren nach der Kontrolle)

e Zusammenarbeit mit professionellen (ggf. auf Bio-L&den spezialisierten)
Schadlingsbekéampfern lohnt sich

e Kontrollen/Vorgaben von Amtern werden als willkiirlich wahrgenommen

Hinweis durch HNEE:

e Bisherige Ergebnisse, der Vortrag vom letzten WS und eigene Erfahrungen
haben gezeigt, dass dichte Behdlter v.a. im Sommer notwendig sind und
vorbeugend wirken. Das Thema Schéadlingsmanagement sollte nicht
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vernachlassigt werden.

= HNEE wird das Thema in Zusammenarbeit mit Frau Prozell und durch die
Betreuung einer entsprechenden Abschlussarbeit weiter (vertiefend)
behandeln (Monitoring und Vorbeugung)

Ausblick &
Verabschiedung

Themen fir zukiinftige Workshops:

e Partner aus der WSK einladen

e Gesamtentwicklung des unverpackt-Konzepts und Strategie (Konkurrenz
durch groRRe Ketten; Parallelen zur Geschichte der Bio-Laden; auch: USP,
Kundenversprechen; ,wo geht es hin®)

e Hinweis: Nicht nur auf Umwelt/Umgebung/Konkurrenz blicken, sondern
intern die Beziehung zwischen den L&aden stérken (Teambuilding,
»<Zwischenmenschliche Krisenpravention®) -> kann eher der Verein als die
HNEE leisten

e Als Zeitpunkt fur den ndchsten Workshop wird Oktober vorgeschlagen (nicht
in der Vorweihnachtszeit); evtl. in Leipzig oder Miinster

Positives Feedback aus dem Plenum:

e Veranstaltungsort war gut gewahlt

e Diskussion im Anschluss an Vorstellung der Forschungsinhalte war gut
e Raum/Zeit fir Themenrunde war gut, sollte beibehalten werden

e Dank fir gute inhaltliche und organisatorische Vorbereitung

Negatives Feedback aus dem Plenum

e Fir zukunftige Workshops kdnnte ggf. ein nachhaltiges Hotel gewéhlt
werden

e Verabschiedung von Frederic Goldkorn (scheidet aus dem Projekt aus)

Anhang

1. Teilnehmerliste
2. Prasentation der HNEE und von Systain (pdf)
3. Fotodokumentation

4. Gruppenfoto

BOLN
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Teilnehmer*innenliste 4. Unverpackt-Workshop

Stadt Laden Name

1 Leipzig Einfach Pierre Mischke
Unverpackt

2 Leipzig Einfach Christin Neubert
Unverpackt

3 Hamburg Stuckgut Sonja Schelbach

4 Hamburg Stuckgut Insa Dehne

5 Landau unverpackt Heike Mack
Landau

6 Landau unverpackt Walter Mack
Landau

7 Markdorf Heimatliebe Michelle Bucker
Unverpackt

8 Stuttgart Schittgut Jens Peter Wedlich

9 Kdln Tante Olga Gregor Witt

10 | Jena Jeninchen Kati Frohlich

11 | Eckernforde unverpack Karen Dohm
Eckernforde

12 | Paderborn Kernidee Alexandra Feege

13 | Kiel Unverpackt Kiel | Marie Dellaperriere

14 | Graz Das Gramm Sarah Reindl

15 | Berlin Oou Lina Schulz

16 | Berlin Der Sache Christiane Sieg
wegen

17 | Saarbrticken Unverpackt Birgit Klober
saarbricken

18 | Freiburg Glaskiste Bjorn Zacharias

19 | Dresden Lose Berit Heller

20 | Essen Glucklich Christiane Teske
unverpackt

21 | Frankfurt gramm.genau Jenny Fuhrmann

22 | Hannover Lola Michael Albert

23 | Reutlingen Fridi's Lina Fritz
unverpacktes

24 | Wirzburg Wirzburg Susanne
unverpackt Waldmann

25 | Nurnberg Zero Hero Thomas

26 | Ndrnberg Zero Hero Arthur

27 | Darmstadt unverpackt Bettina Will
Darmstadt

28 | Berlin ou Milena Glimbovski

29 | Heidelberg Annas Andreas Wille
unverpacktes

30 | Hamburg Pures Glick Maxie

nnnnnnnnnnn
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Zeit: 8:00 Uhr bis 16:30 Uhr e :

Ort: Leipzig

Protokoll: Melanie Kroger und Alexandra Wittwer (HNEE)?!

Durchfuhrung:

Hochschule fur nachhaltige Entwicklung Eberswalde (HNEE), Moderation: Frederic Goldkorn

TOP

Thema/Ergebnisse

Begrufung & Stand
Projekt unverpackt

e BegriBung durch HNEE
e Vorstellung der Agenda durch Moderation

e Kurze Vorstellung des Forschungsprojektes durch HNEE
- Perspektiven Innen (Wirtschaftlichkeit), Branche, Beschaffung,
Marketing werden bei diesem WS behandelt
- Perspektiven Innen (Hygiene und Kennzeichnung) und Umwelt werden
beim nachsten WS behandelt

Marketing-
perspektive und
Toolbox

Vorstellung des aktuellen Stands der Marketingperspektive

e Tagebuchstudie ist vorlaufig abgeschlossen

e Qualitative Interviews mit Kund*innen wurden gefuihrt, werden demnéachst
ausgewertet und beim nachsten WS vorgestellt

e Als Ergebnis der Forschung zu dieser Perspektive liegt u.a. die sog. Toolbox
vor (Sammlung von Praxistipps fur Ladner*innen und Kund*innen)

e Beim letzten WS wurden Kund*innentypen vorgestellt und Méglichkeiten fir
ihre gezielte Ansprache besprochen. Einige Ladner*innen haben die
Hinweise bereits umgesetzt, z.B.:

- Vortrage von Intensivkund*innen im Laden (Tipps von Kunden fur
Kunden)

- Die Idee, Stoffbeutel statt Glaser zu nutzen, wird aktiv weitergegeben

- Eltern werden beim Einkauf entlastet

e Vorstellung des aktuellen Standes der Toolbox

e Information, dass dieser Stand auch Kund*innen bei zwei Veranstaltungen in
Minster und Hamburg vorgestellt wurde: Feedback war tberwiegend
positiv, nur Format sollte ansprechender gestaltet werden

Besprechung der Toolbox in vier Arbeitsgruppen

1. Generelle Bewertung der Idee
2. Vorschlage fur eine ansprechende Aufbereitung

Ergebnisse Gruppe 1

e Toolbox ist ein gutes Instrument fir Kund*innen, die schon 1-2-mal im Laden
waren, aber offenbar Hilfe bendétigen/schiichtern sind: Diese Kund*innen
nicht blamieren, sondern sensibel ,abholen®

e Motto: ,Tipps von Kunden fur Kunden® oder ,Tipps von der Wissenschaft*
(unabhangige Stelle); es ist eine Hilfestellung, kein Muss

e Verschiedene Kund*innen missen unterschiedlich angesprochen werden
(sowohl Online- als auch Offline-Angebot)

e Schritt-fir-Schritt-Aufbereitung: 1. Vorbereitung 2. Einkaufsprozess im
Laden 3. Transport 4. Lagerung und Zubereitung

e |deen fur Formate:

- Flyer mit vielen Bildern
- Aushang/Poster im Laden

' Dem Anfertigen von Fotos wahrend des Workshops wird von allen Teilnehmer*innen zugestimmt
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- Produktliste im Laden auslegen und darauf Informationen drucken
- Einkaufslisten-Generator als App (existiert bereits, konnte ggf. genutzt
werden)

Ergebnisse Gruppe 2

e Tipps sollten sowohl online als auch analog verfiigbar sein

e |dee Baukastenprinzip: Tipps werden in einheitlichem Design
(instagramfahig, Hochformat, wei3er Hintergrund) einzeln aufbereitet

e Formatvorlage sollte so gestaltet sein, dass Informationen mdglichst
zeitsparend von Laden fiir unterschiedliche Zwecke genutzt und bearbeitet
werden kdnnen, z.B. fur Flyer oder Postkarte (einzeln), Poster (mehrere),
Samentitchen, Online, Social Media

e Flyer/Postkarten sollten ,multifunktional” sein, also z.B. wiederverwendbar
als Einkaufsliste, Samentutchen, faltbar als Shampoobox 0.4.

e Tipps waren dank Vorlage einfach zu bearbeiten und individualisierbar,
kénnten modular ergénzt werden

e Jeder Laden kénnte ein kurzes Video zu einem Tipp drehen (,dieser Tipp
wurde Ihnen prasentiert von xy*)

e Einheitliche unverpackt-Einkaufstasche mit den besten Tipps gestalten

e Informationskartchen zu Produkten im Laden mit Hinweisen, die in allen
Laden gleich gelten, vorbereiten und als Formatvorlage zur Verfligung
stellen (z.B. ,wenn die Nudeln stecken bleiben — leicht gegen den Spender
klopfen®)

Ergebnisse Gruppe 3

e Kombination aus online und analog

e Online-FAQs fur Neukunden: ,Wie fange ich an“?

e Sortiert nach Themen, sodass Kund*innen gezielt stébern kénnen und nicht
alles lesen muissen

e Und/oder: knappe, kurze Videos

e Offline/im Laden: ,Top-Tipps" auf Plakaten im Laden aushangen, detaillierte
Tipps auf Flyern, die entsprechend der ,Uberthemen*” aus einer Box
mitgenommen, aber auch wieder zurtickgebracht werden kdénnen (Flyer
mussen nicht weggeworfen werden)

e Themen kdnnen sich (z.B. farblich) im Laden wiederfinden (blau = Waage
und Behaélter, gelb = Produkthinweise usw.)

e Eine ausfiihrliche Text-Variante der Tippsammlung im Laden kann ausgelegt
werden (manche Kund*innen lesen das z.B. beim Kaffeetrinken);
Aufbereitung kann trotzdem ansprechender sein (z.B. Comic)

Ergebnisse Gruppe 4

e Grundsatzlich: auf Wording achten (nicht mit erhobenem Zeigefinger,
sondern ,Genuss, Spass, Preisersparnis® statt ,Pflicht, Muss, schlechtes
Gewissen®);

e Inhalte leicht konsumierbar aufbereiten

e Onlineversion, die einfach auszudrucken ist; Baukastenversion wird
unterstitzt

e Wichtig: Anweisungen/Tipps missen entweder allgemein gehalten sein oder
leicht individualisierbar sein (nicht jeder Hinweis gilt fir jeden Laden)

e Kurzes, gemeinsames Video (z.B. auf Netzwerk-Seite, Verbandsseite)

e Idee (fur Zukunft): unverpackt-Magazin; eigenes Format finden (Kooperation
z.B. mit Schrot und Korn)

e Pressemappe auf Website

Zusammenfassung der Arbeitsphase

e Toolbox wird als sinnvolles Instrument wahrgenommen, zu dem weiter
gearbeitet werden soll

e HNEE erarbeitet konkrete Umsetzungsvorschlage und stimmt sich mit
einzelnen Ansprechpartnern ab (Christin (Leipzig), Andrea (Wien), Sarah
(Magdeburg))

BOLN
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Kaffeepause

Beschaffungs-
perspektive und
Bananeira

Information der HNEE zur Beschaffungsperspektive

Bisher: 14 Produkte-Studie

Ergebnis: Betrachtung einzelner Produkte reicht nicht aus, es sind
systemische Lésungen notwendig um Veranderungen bei GroRhandlern und
in der Logistik zu bewirken

Zuletzt: Austausch mit dem Verein zur Abfrage von Bedarfen und Befragung
von GroRRhandlern (geringer Rucklauf, aber: fir 6 von 7 Gro3handlern sehen
das Thema unverpackt/Verpackungsreduktion auch zukinftig als relevant
an)

Austausch mit anderen Forschungsprojekten (TU Berlin und FibL)

Input von Andrea Lunzer, Lunzers MalR3-Greislerei (Wien):

In Kooperation mit FibL (Forschungsinstitut fiir biologischen Landbau) soll
ein Vergleich durchgefiihrt werden, um die Verpackungseinsparung durch
den Laden in CO2-Aquivalenten zu untersuchen (,um wie viel ist unverpackt
einkaufen besser als normaler Einkauf?*)

Es erfolgt also nur eine Klimabilanz, keine umfassende Okobilanz
Ergebnisse gelten zunachst nur flr ihren Laden, verglichen werden nur Bio-
Produkte

Austausch mit HNEE ist geplant, bessere Vergleichbarkeit der Ergebnisse
mit andere Laden kann im Forschungsdesign noch bertcksichtigt werden

Weiteres Vorgehen der HNEE zur Beschaffungsperspektive:

Am Fallbeispiel Bananeira sollen konkrete Verbesserungen untersucht und
begleitet werden (Okologische Effekte, Wirtschaftlichkeit und Praktikabilitéat
von Mehrwegsystemen bei einem Grof3héndler)

Erhebung durch Interviews und Stoffstromanalyse

Ladner*innen erklaren sich bereit, ab Mitte November nach vorheriger
Terminabsprache fir ein ca. 60minltiges Interview zur Verfigung zu stehen

Diskussion im Plenum zum gestrigen Vortrag von Jonas, Bananeira

Es wurden gestern mehrere Aspekte vorgetragen; der wichtigste flir Jonas
ist der Wunsch nach besserer Kommunikation und mehr Verstandnis dafur,
dass in der Testphase von Produkten bzw. Verpackungsldsungen (z.B.
Mehrwegeimer) auch Probleme auftreten kdnnen (nicht alle Probleme sind
gleichzeitig I6sbar)

Hinweis von Micha/Verein: Bananeira ist ein wichtiger weil kooperativer,
entgegenkommender Partner, der ,gepflegt* werden sollte

Die weitere Zusammenarbeit sollte besser koordiniert werden: anders als
bisher sollen z.B. neue Ideen und Produkte mit einzelnen Laden vorab
getestet werden, bevor groRere Investitionen getatigt werden. Daflir missen
sich Laden bereit erklaren (positives Beispiel mit guten Erfahrungen: Testen
eines Edelstahl-Ausgusses mit Stlickgut)

Ladner*innen wiinschen sich Transparenz (Probleme von beiden Seiten
nicht verschweigen) und klare Handlungsanweisungen (wie und worlber soll
kommuniziert werden? Wer ist woflr Ansprechpartner? Wie ist mit welchem
Produkt/welcher Verpackung umzugehen? Was will Bananeira von ihnen?)
In der Kommunikation und bzgl. der Kommunikationswege sollte
unterschieden werden zwischen dringenden Anliegen (z.B. Schadlingsbefall)
und allgemeinen Anliegen (z.B. Tipps und Hinweise zum Handling,
Absprachen, Abstimmungen).

- Ziel: Informationen missen von Bananeira nicht mit jedem Laden
einzeln geteilt werden, es sollte eine zentrale Plattform geben, die fur
alle einsehbar ist

- Fur dringende Anliegen: Mail, Telefon

- Fur andere Anliegen: Webshop (Forum)

- Hinweis: Whatsapp ist generell nicht fir die Kommunikation mit
Lieferanten geeignet, Loomio soll weiterhin nur fur die Laden intern
genutzt werden

- Daruber hinaus biundelt der Verein (namentlich Pierre) Anfragen
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Ansprechpartnerin fir Loomio (fur Laden, die das noch nicht nutzen: Marie)

Hinweis aus dem Plenum:

e Bioplastik® ist ein kritisches Material, da sehr aufwendig in der Herstellung
und Entsorgung oft schwierig; es sollte gut Uiberlegt sein, ob der Einsatz
wirklich 6kologisch sinnvoller ist als klassisches Plastik

e Wunsch der Laden: Hierzu Expertise aufbauen/ nutzen, um klarer
kommunizieren zu kénnen, welche alternativen Verpackungen tatséachlich
gewtlinscht werden

e Einzelne Laden kénnen dieses Wissen in ihrem Alltag nicht selbst aufbauen

Verantwortliche fur Wissensaufbau und Sammlung: Andra, Christina, Pierre

e HNEE bericksichtigt diesen Aspekt in den Interviews

Innenperspektive:
Preisvergleich

Information der HNEE zum Preisvergleich

e Vermeintlich hohe Preise sind ein héaufiger Vorbehalt gegentiber unverpackt-
Laden

e Nach letztem Workshop: Preisvergleich zwischen unverpackt-Laden und
zwischen diesen und drei Berliner Biosupermarkten durchgefihrt

e Ausflhrliche Information liegt Teilnehmer*innen des Vergleichs vor,
Zusammenfassung siehe Prasentation

e Fazit: Preisunterschiede bestehen eher zwischen einzelnen Produkten und
zwischen den unverpackt-Laden untereinander als zwischen unverpackt-
Laden und klassischen Bioladen. Im Durchschnitt sind unverpackt-Laden
(hinsichtlich der untersuchten Produkte) nicht teurer als klassische Bioladen.

Diskussion im Plenum

e Thema beschéftigt viele Kund*Innen, wird haufig angesprochen

e Es ist @rgerlich, wenn in der Presse Preise von unverpackt-LAden mit
Discountern verglichen werden

Wunsch:
e Artikel in einer renommierten Zeitung, in dem differenziert Gber das Thema
Preise berichtet wird (z.B. Schrot und Korn)
e ,Argumentationsvorlage® oder Flyer zum Aushandigen an Kund*innen, in
dem die wichtigsten Argumente gesammelt werden:
- Es kommt darauf an, was man vergleicht (Bioladenqualitat, nicht
Discounterqualitét)
- Es wird bei den Produkten (meistens) nicht nur auf Bioqualitat, sondern
auch auf Regionalitat geachtet
- Kilo- bzw. 100g-Preise vergleichen, nicht in PackungsgroRen denken
- Es werden im unverpackt-Laden weniger Produkte spontan gekauft, die
eigentlich gar nicht benétigt werden (Bestéatigung durch
Kund*innenstudie)
- Positive/Hilfreiche Kund*innenstimmen zum Thema sammeln
- Weglassen von Verpackung ist fur die Laden nicht billiger, weil der
Personalaufwand héher ist
- In Deutschland wird im internationalen Vergleich sehr wenig fir
Lebensmittel ausgegeben (Wert von Lebensmitteln hervorheben)
- Wording: unverpackt-,Supermarkt weckt falsche Assoziationen,
unverpackt-,Laden” ist besser

Weitere Tipps aus dem Plenum:

e Presse oder Schilergruppen kann aktiv vorgeschlagen werden, selbst einen
Preisvergleich durchzufihren (zwischen vergleichbaren LaAden und dem
unverpackt-Laden); es Uberzeugt viele, wenn selbst festgestellt wird, dass
der unverpackt-Laden nicht deutlich teurer ist

e Eigenen, kleinen Preisvergleich mit einem Bioladen in der Nahe durchfuhren
(ohne diesen namentlich zu nennen) und Ergebnis z.B. auf einer Tafel im
Schaufenster prasentieren
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e Bildervergleich: Vergleich der Preise einer Nudelpackung vs. der gleichen
Menge Nudeln im Glas

e Selbstbewusst hinter den eigenen Preisen stehen, mutig kommunizieren:
hohe Qualitat und Service hat einen berechtigten Preis

e |dee (fur die Zukunft): Entwickeln einer gemeinsamen Eigenmarke
(Preisvorteile nutzen)

e Hinweis HNEE: Laden missen nicht defensiv argumentieren, der
Preisvergleich zeigt vielmehr, dass sie gar nicht so teuer sind

e HNEE weitet den Vergleich ggf. aus oder wiederholt ihn mit mehr Laden
bzw. regional fokussiert, um nach aul3en kommunizierbare, fundierte und
belastbarere Ergebnisse zu generieren (ggf. Abschlussarbeit zum Thema)

Innenperspektive:
Wirtschaftlichkeit

Information zum Thema Wirtschaftlichkeit

e Bisher existieren keine spezifischen Wirtschaftlichkeitskennziffern fur
unverpackt-Laden

e Preisvergleich und Geschaftskonzeptbefragung liefern erste Anhaltspunkte

e |dee: Entwicklung eines professionellen unverpackt-Kennziffernsystems fur
die Wirtschaftlichkeitsbewertung und das Controlling (Erfassung des Status
Quo, einzelbetriebliches Controlling und Vergleich in Erfa-Gruppen)

e Auftrag wird an Experten vergeben (Klaus Braun und Gerd Lauermann)

e AbJan/Feb 2019 soll das Projekt starten (Auftaktworkshop mit 5-6 Laden,
Datenerfassung, Entwicklung der Kennzahlen, Test und
Abschlussworkshop)

e Ladner*innen, die sich beteiligen wollen, kénnen sich in der
Teilnehmer*innenliste eintragen

Mittagspause

Status Quo und
Weiterentwicklung
der Laden

Information der HNEE zur Geschaftskonzept-Befragung

e Inzwischen gibt es Giber 80 unverpackt-Laden in Deutschland, alle mit
ahnlichem Konzept, aber oft auch mit unterschiedlichen Schwerpunkten,
Standorten, Angeboten usw.

e Gemeinsamkeiten und Unterschiede der einzelnen Laden wurden durch
eine Befragung untersucht

e Ergebnisse siehe Prasentation

Information der HNEE zu einer Kund*innenbefragung im Bio-LEH

e Befragung im Rahmen einer Abschlussarbeit bei einem Biosupermarkt mit
unverpackt-Strecke in Berlin
e Ergebnisse siehe Prasentation

Input von drei Ladner*innen zum Thema Filialisierung

Sarah, Graz
e Finanzierung war durch einen Investor mdglich
e Sortiment in zweiter Filiale unterscheidet sich (,Das Gramm®: regionale

Lebensmittel, regionale Produzenten sollen unterstutzt werden; viel Angebot

in Glasflaschen usw., Einwegtlten sind kostenlos // ,Das Deka-Gramm®:

grofRes Non-Food Sortiment; giinstige Preise; Einwegtiten kosten 30 Cent

(Hinweis: fuhrt dazu, dass deutlich mehr Kund*innen eigene Behéalter

mitbringen); groRes Seminar-/Workshopangebot (Kund*innenbildung)

e Beobachtungen:

- Zielgruppe in beiden Laden unterscheidet sich deutlich (,Deka-Gramm®:
mehr Studenten und Familien mit weniger Geld)

- Im Deka-Gramm gibt es mehr konventionelle Produkte, diese werden
aber nicht so stark nachgefragt, deshalb wird Sortiment bereits wieder
angepasst

- Fokus liegt auf dem neuen Geschéft, der erste Laden bekommt nicht so
viel Aufmerksamkeit

- Im ersten Laden ist ein Umsatzriickgang zu spiren

BOLN
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Sonja, Hamburg

e Filialer6ffnung war nicht geplant, hat sich als Chance ergeben

e Standorte unterscheiden sich stark (1. Laden zentral, aber in einer
Nebenstralie; 2. Laden in der ,Rindermarkthalle“: gute Sichtbarkeit,
Laufkundschaft von anderen Supermarkten/Bio-Laden)

e Sortiment unterscheidet sich (im 2. Laden gibt es kein Brot, Obst, Gemuse,
Molkereiprodukte — zu viel Konkurrenz fur diese Produkte in direkter
Umgebung; dafiir aber Schul- und Blromaterial)

e Beobachtungen:

- Umsatz im 1. Laden ist eingebrochen, wahrend 2. Laden erst anlaufen
musste; inzwischen hat sich beides stabilisiert. Vom 1. Laden wurden
aber dauerhaft Kund*innen abgezogen (zentralere Lage in HH)

- Teaminterne Kommunikation wird durch 2. Standort schwieriger

Micha, Hannover

e Eroffnung der 2. Filiale voraussichtlich im Dezember
e Motivation: Kundenwiinsche

e Finanzierung:

- Crowdfunding und Finanzierertreffen: bei diesem waren 15 Leute
anwesend; anschlieRend noch weitere Interessierte; auf diesem Weg
wurden mehrere hohe Darlehen mit langer Laufzeit und sehr niedrigen
Zinsen ermdglicht

- Inzwischen: Uberfinanziert

- Hinweis fur alle, die eine Filiale planen: Dieser Finanzierungsweg lohnt
sich (Kund*innen haben offenbar Vertrauen, sind bereit, auch gréR3ere
Summen zu investieren)

Arbeitsphase zu
Status Quo und
Weiterentwicklung
der Laden

Diskussion verschiedener Themen in vier Arbeitsgruppen

Gruppe 1: Diskussion der Geschéftskonzept-Befragung

e Gruppe kam nicht zustande

e HNEE versendet die ausfuhrlichen Ergebnisse der Befragung im Anschluss
an den Workshop

Gruppe 2: Konkurrenz aus dem klassischen und/oder (Bio-)-LEH
e Es wurde diskutiert, ob die Ausweitung des Konzepts zum Erfolg der Laden
beitragt oder sie langfristig verdrangt — fir beides gibt es Argumente:

- Erfahrung einer Ladner*in, dass Kund*innen explizit wegen der
unverpackt-Abteilung in einem Biosupermarkt nicht mehr in den Laden
kommt

- Gleichzeitig Erfahrung z.B. aus Graz und Hamburg, dass sich auch eine
zweite Filiale tragt;

- Je mehr sich das Konzept verbreitet, desto Ublicher wird es (z.B. haben
dann evtl. mehr Kund*innen immer Beutel fir Spontankaufe dabei;
Hemmschwellen bei skeptischen Interessierten sinken)

- Treue Kund*innen schatzen das Konzept, die Stimmung in den Laden
und wirden auch weiterhin kommen, das gilt aber nicht fir alle
Kund*innen

e Insgesamt: Entwicklung muss weiter kritisch beobachtet werden;

Alleinstellungsmerkmale der unverpackt-Laden gegeniber klassischen

Laden mit unverpackt-Abteilung missen stéarker betont werden

Gruppe 3: Filialisierung: Eréffnung eines zweiten Ladens

e Thema st6R3t bei Ladner*innen auf grol3es Interesse

e Es gibt sowohl Bedenken (z.B. Personalmanagement, Kanalisierung,
Finanzierung) als auch Chancen/Vorteile (ausfiihrliche Auflistung siehe
Fotoprotokoll)

e Winsche/ldeen fur weitere Forschung:
- Verschiedene IT-System
- Finanzierungsmdglichkeiten
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- Bedeutet eine Filiale Kannibalisierung oder Zuwachs? Welche Rolle
spielt die Entfernung der Laden zueinander?
- Franchise vs. Einzelladen?

Gruppe 4: ,unverpackt 2028": Wie sieht mein Laden / mein Geschaftsmodell in
10 Jahren aus?
e Emotionales Thema: Zukunft kann pessimistisch oder optimistisch
eingeschatzt werden
e Annahmen/Uberlegungen:
- Biolebensmittel dréngen weiterhin in den Massenmarkt; das kann auch
eine Chance fur das unverpackt-Konzept sein
- Aber: Laden koénnen keine ,Supermarkte“ werden: Konzept ist personal-
und kostenintensiv; fiir eine grof3flachige Ausweitung missten
technische Losungen entwickelt werden (technisierte Abfillung) —
derzeit ist nicht absehbar, dass es Interessensgruppen gibt, die in eine
solche ,Professionalisierung” investieren (Verpackungsindustrie hat im
Gegensatz dazu eine starke Lobby)
e Es bleibt abzuwarten, ob das ,Tante Emma“-Konzept auf Dauer Erfolg hat.
Mdoglichkeit: Nischen besetzen, noch stérker auf regionale Strukturen setzen
e Weitere Entwicklung ist nicht nur von den Laden selbst abhangig, sondern
auch vom Gesetzgeber (derzeit intensive Diskussionen z.B. zum Verbot von
Einwegplastikartikeln, aber noch keine Gesetze; weiterer
gesamtgesellschaftlicher Wandel muss abgewartet werden)

Kaffeepause (Abstimmung Uber wichtigste Themen fir die offene Diskussion)

Diskussion zu
weiteren Themen

Vorstellung einer Nussmufl3maschine durch Micha
e Einkauf nur als Sammelbestellung (min. 5 Stlick) méglich — bei Interesse
konnen sich Ladner*innen bei Micha melden

Stand des Vereins

e Vorstellung des aktuellen Standes durch den Verein

e Offizielle Grindung/Eintragung hat vor Kurzem stattgefunden

e Logo, Visitenkarten, Aufkleber fur Mitgliedsladen sind fertig; Roll up ist
geplant

e Website ist im Aufbau

Zeitnah wird eine Rundmail mit Mitgliedsantragen versendet

e Ein nachstes Treffen ist zunachst nicht geplant; ggf. findet aber eine
Zusammenkunft im Rahmen der BioFach statt (Verein méchte dort an einer
Podiumsdiskussion teilnehmen)

e Na&chste Schritte:
- Mitgliedsbeitrage einsammeln
- Website fertigstellen (oberste Prioritat)

Vorstellung des franzdsischen unverpackt-Verbandes Reseau Vrac durch Marie

e Im Verband sind ca. 600 Griunder, Lieferanten, GroRhandler organisiert

e Verband ist sehr aktiv: Organisation einer ,unverpackt-Messe*,
Rechtsberatung fur Mitglieder, professioneller Internetauftritt mit
Mitgliederbereich, 2x jahrlich erscheinendes Magazin, Lobbyarbeit

e Deutscher Verband misste also ,das Rad nicht neu erfinden®:
Zusammenarbeit und ggf. europaweiter Zusammenschluss ist mdglich;
Ansprechpersonen bei Reseau Vrac bieten ihre Hilfe an

e Hinweis aus Plenum: Ansprechpersonen kdnnten fur leichteren Austausch in
die internationale Facebookgruppe aufgenommen werden

Mehrwegsysteme:

Frage aus dem Plenum, welche Erfahrungen mit Pfandsystemen im Laden

gemacht wurden und wie die Reinigung erfolgen muss

e Reinigung in einer Gastrospulmaschine reicht aus

e Man muss als Laden keine Gebuhr zahlen, wenn man Pfandverpackungen
in Umlauf bringt; man muss aber nachweisen, dass die Pfandbehélter
tatséchlich zuriickgegeben werden
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e Wenn beispielsweise Sojamilch in Pfandbehéltern abgegeben wird, muss
auf die richtige Etikettierung geachtet werden

e Erfahrungen sind unterschiedlich: Einige Laden haben ein eigenes System
entwickelt (Beispiel Edelstahldose aus Reutlingen)

e Vorschlag, bestehende Mehrwegsysteme zu nutzen, z.B. Joghurtglaser —
Einwand: schweres Gewicht, schwer zu beflllen, GroRe ist festgelegt (nur
5009 abftllbar, keine gréBeren Mengen), Glaser sind nur in sehr groRen
Mengen bestellbar

e Idee, ein eigenes Mehrwegsystem zu entwickeln

e Lina startet eine Abfrage/Diskussion auf Loomio um zu erfragen, was von
den meisten Laden gewiinscht wird, Information wird ggf. an Bananeira
weitergeleitet

Kongress der Erndhrungsrate

e Vom 23.-25. November findet in Frankfurt a.M. der deutschlandweite
Kongress der Erndhrungsréte statt

e Bitte, diese Information zu teilen und Teilnehmer*innen einzuladen

e Information folgt auf Loomio

Verpflichtende/Freiwillige Kennzeichnung
e Hinweis: zu diesem Thema arbeitet die HNEE derzeit an einer Handreichung

Monitoring und Etikettiersysteme

Frage aus dem Plenum: Ist eine Verlangerung des MHDs mdglich? Was ist

erlaubt, was nicht?

e BNN hat dazu die Auskunft gegeben, dass das Verfallsdatum nicht
verlangert werden kann, das MHD jedoch schon. Es ist mdglich, selbst einen
sensorischen Test durchzuftihren (inkl. Testprotokoll) und eigenstandig das
MHD zu verlangern, dann haftet man jedoch selbst. Es darf nur vollig
einwandfreie Ware verkauft werden.

e Im Haftungsfall muss man nachweisen, dass man einen sensorischen Test
durchgefuhrt hat (Protokoll fihren).

e Ein sensorischer Test lohnt sich auch immer bei leicht verderblicher Ware,
z.B. Joghurt: Sobald dieser offen ist, hat das urspringliche MHD keine
Bedeutung mehr.

e Empfehlung: Surplus Webseite mit Tipps fur den Verkauf von Waren nach
Ablauf des MHD

e Das Thema ,Umgang mit abgelaufener/verdorbener Ware, Verlangerung
des MHD* soll von der HNEE im geplanten Leitfaden zu Hygiene und
Kennzeichnung auch berticksichtigt werden

Warenwirtschafts-/Kassensysteme
Frage, welche Erfahrungen es gibt zu WaWi-Systemen, die sich fur
zwei/mehrere Filialen eigenen
e Aus dem Plenum hat niemand Erfahrung dazu
e Hinweise aus dem Plenum:
- z.B. Biooffice und Postbill bieten eine solche Funktion an
- Aber: Aufwand bei der Nutzung eines WaWis ist nicht zu unterschéatzen;
Wareneingange buchen usw. ist sehr aufwandig
- Jede Kasse muss digital an die Buchhaltung ausgeben kénnen
(steuerlicher Hintergrund) aber ein WaWi ist nicht verpflichtend
- Indiesem Zusammenhang: Vorsicht vor Trickbetriigern, die sich als
Finanzbeamte ausgeben und Zugriff zur Kasse einfordern
- Man muss nicht immer einen Bon drucken, es reicht, dies auf Wunsch
des Kunden zu tun (andere Angaben, z.B. von Kassensystembetreibern,
stimmen nicht)

Alternative Zahlsysteme

e Bisher gibt es wenig Erfahrungen zu Bezahlsystemen abseits von Bargeld
und EC

e Frankfurt hat gute Erfahrungen mit Paypal gemacht
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Lunverpackt-Austauschprogramm?®

e Sarah (Graz) schlagt vor, im Austausch eine Woche in verschiedenen Laden
mitzuarbeiten um voneinander zu lernen

e Idee stoRt auf Interesse

Vorstellung der Idee eines Anbieters aus Osterreich, einen Dispenser fiir
Kosmetik zu entwickeln

e Technische, luftdichte Losung fiir Ole, Cremes usw.

e Interesse ist Vorhanden

e Weiterer Austausch zum Thema findet auf Loomio statt

Ausblick &
Verabschiedung

Ausblick und weiteres Vorgehen
e Im Rahmen der sechs Perspektiven sind verschiedene ,Produkte/
Arbeitsergebnisse geplant
e Im Rahmen der BioFach 2019 ist ein Workshop mit GroR3héandlern geplant
(Information folgt ggf.)
e Nachster unverpackt-Workshop findet im Marz/April 2019 statt (Vorschlag
fur Veranstaltungsort: Hannover)
- Terminabfrage wird durch HNEE versendet
e Nach Ende 2019 soll das Thema ,unverpackt® weiterverfolgt werden — Ideen
fur Forschungsthemen und weitere Projektantrdge kénnen gerne an die
HNEE gesendet werden
- Vorschlag: Stand und weitere Entwicklung von ,unverpackt‘ nach 5-10
Jahren; was hat sich seit den Anfangen verandert?

Themenideen fiir den ndchsten Workshop:

e Marketing und Kundenbindung (wie kdnnen Kund*innen so angesprochen
werden, dass sie auch in 10 Jahren noch Kund*innen sind)

e Onlinemarketing, Social Media

Onlineshop, E-Commerce

e Datenschutz, Umgang mit Mitarbeiter*innendaten,
Datenschutzgrundverordnung (Hinweis aus dem Plenum: Hierfir ist IHK
Ansprechpartner)

e Verpackungsverordnung (Was folgt daraus fir unverpackt-Laden?
Gruppendiskussion)

e Zeitmanagement im Laden, Arbeitsplanung

e Okologie, Einweg- vs. Mehrwegsysteme

e Gesamtgesellschaftliche Transformation und Wertewandel (inwieweit gibt es
anhaltende, gesamtgesellschaftliche Veranderungen beziglich
Verpackungsreduktion/Plastik)

e Preisstudie (mehr Laden befragen, um eine Argumentationsgrundlage nach
aul3en zu schaffen)

Feedbackrunde zum heutigen Workshop

e Veranstaltungsort und Verpflegungsangebot waren gut gewahlt

e Gute und interessante Themenwahl; gute Mischung aus Information und
Austausch

e Angenehme, familidre Atmosphare

e Dank fur gutes Zeitmanagement, reibungslosen Ablauf und hilfreiche Inhalte

Verabschiedung durch HNEE und Frederic Goldkorn

BOLN
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Anhang

Agenda

Teilnehmerliste

Préasentation der HNEE

Fotoprotokoll: Dokumentation der Metaplanwande

Gruppenfoto

Bachelorarbeit: ,Was ist die Markenidentitat des unverpackt-Konzepts*
Ergebnisse der Tagebuchstudie

Ergebnisse der Geschaftskonzeptbefragung

ONoU~WNE

BOLN 10

Bundesprogramm Okslogischer Landbau
und andere Formen nachhaltiger
Landwi irschaft
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Zeit: 8:00 Uhr bis 16:30 Uhr L i’

Ort: Hannover

Protokoll: Alexandra Wittwer und Melanie Kroger (HNEE)1

Durchfihrung:

Hochschule fir nachhaltige Entwicklung Eberswalde (HNEE), Moderation: Frederic Goldkorn
TOP Thema/Ergebnisse

Begrufung & Stand HNEE:

Projekt unverpackt e BegrufRung, Vorstellung der Agenda, Informationen zum Tag

e Kurze Vorstellung des Forschungsprojektes
e Kurze Vorstellung des aktuellen Stands:

o Am 05.04.2019 gab es einen Auftaktworkshop der Arbeitsgruppe zu
Wirtschaftlichkeitskennziffern; Datenerfassung und Entwicklung eines
Kennzahlensystems erfolgen ab jetzt

o ,Toolbox“ mit Einkaufstipps wird in Kooperation mit Studierenden der
SHR Hochschule fiir populére Kiinste weiterbearbeitet

o  Systematischer Vergleich von Preisen und Verpackungsaufkommen
zwischen unverpackt-Laden und klassischem LEH wird derzeit durch
zwei Studentinnen der HNEE durchgefiihrt

o Insgesamt wurden und werden im Projektzeitraum diverse
Abschlussarbeiten angefertigt — Ubergabe der Dokumente und
Informationen an Verband gegen Ende des Jahres
(Wissensmanagement)

o  Projekt endet im Dezember 2019; Schwerpunkte bis dahin: Themen
Innen, Marketing, Beschaffung; Betreuung von Abschlussarbeiten;
Abschluss-Workshop im Herbst; Ubergabe

Marketing- Vorstellung von Teilergebnissen aus den qualitativen Interviews mit unverpackt-
perspektive: Kund*innen durch HNEE:

Ergebnisse der e Kurzer Uberblick tiber bisheriges Vorgehen (Tagebuchstudie)

Interviews mit o Vorstellung der erganzenden Methodik (qualitative Interviews mit
Kund*innen Kund*innen) und der Fragestellung der Erhebung

e FErlauterung der Auswahl der heute vorgestellten Ergebnisse (Anknipfung an
Fragestellungen aus vorangegangenen Workshops)

e Vorstellung der Ergebnisse (Schwerpunkte: Motivation fir unverpackt-
Einkauf, USP von unverpackt-Léaden, Auswahl von Einkaufsstatten
allgemein, Bewertung von Preisen, Sortiment und Marken; Ausweitung des
Konzepts) — Details siehe Prasentation

Diskussion, Hinweise aus Plenum:

e Verwunderung dartber, dass gesundheitliche Aspekte bzgl. Plastik kaum
Relevanz zu haben scheinen; wird von Kund*innen offenbar nicht genug als
Vorteil wahrgenommen

e Verwunderung Uber hohe Preiswahrnehmung der Kund*innen bei eigentlich
gut laufenden Produkten/Topsellern wie Nissen und Non-Food

e \Wunsch, dass Erstkontakt von (Neu-)Kund*innen mit Laden/Konzept erneut
erhoben wird, um auch die zu erfassen, die jetzt erst Kunden werden und
nicht von Anfang an Kunden sind (Wie werden Kund*innen heute auf das
Konzept aufmerksam?)

e Wunsch, mehr Kund*innen unterschiedlicher Laden zu befragen

Hinweis HNEE: Daten sind nicht quantitativ zu interpretieren (Reprasentativitat
ist kein Anspruch), sondern bilden, qualitativ ausgewertet, die Referenzen von

' Dem Anfertigen von Fotos wahrend des Workshops wird von allen Teilnehmer*innen zugestimmt
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Kund*innen ab. Diese explorativen Ergebnisse haben Relevanz fiir ein besseres
Verstandnis der Kundenperspektive, weil sie erstmals Referenzen von
Kund*innen in ihrer Breite abbilden. Qualitative und quantiative
Erhebungsmethoden unterscheiden sich in Tiefe und Breite der Daten.

HNEE versendet Artikel in Okologisches Wirtschaften zur Kund*innenstudie.

Beschaffungsperspe
ktive:

Ergebnisse der
Interviews mit
Ladner*innen

Vorstellung von Teilergebnissen aus den qualitativen Interviews mit

Ladner*innen zur Beschaffung bei Bananeira durch HNEE:

e Kurzer Uberblick tiber bisherige Forschung zum Thema Beschaffung (14
Produkte-Studie)

e Vorstellung der ergdnzenden Methodik (qualitative Interviews mit
Ladner*innen) und der Fragestellung der Erhebung

e Hinweis auf Podiumsdiskussion bei der BioFach: Austausch zwischen
Ladner*innen, Verband und GroRRhandel

e Hinweis zu Entwicklungen im Bereich Reinigungsmittel: Sodasan und Sonett
wollen zuklinftig Alternatividsungen fir unverpackt-Laden anbieten
o  Ggf. erfolgt demnéchst eine Erhebung zum Angebot und zur

Zufriedenheit bei Wasch- und Reinigungsmitteln durch HNEE

e Vorstellung der Ergebnisse (Schwerpunkte: Organisation der Beschaffung,
Hurden, Kompromisse und Losungen, Bewertung des Angebots von
Bananeira, Zukunftsthemen) — Details siehe Prasentation

Diskussion, Hinweise aus dem Plenum:
e Rickfrage zur problematischen Wahrnehmung der Anlieferung von Non-
Food (wird nicht in allen Laden so wahrgenommen)
o Hinweis HNEE: Betrifft v.a. Lifestyleprodukte (z.B. Bilicher, Flaschen),
die stark verpackt angeliefert werden
e Frage aus Plenum: Passata in Pfandflaschen wird inzwischen von Bananeira
angeboten, wurde aber nicht an alle LAden kommuniziert
o  Hinweis/Antwort: Hierbei gab es zeitweise Probleme im Onlineshop,
Produkt kann jetzt aber bestellt werden
e Diskussion dartiber, dass Bananeira Verstandnis entgegengebracht und ggf.
Hilfe angeboten werden muss; es dauert, professioneller zu werden
(Herausforderungen, vor denen die Laden stehen, gelten auch fir
GroRhéndler die unverpackt anbieten wollen)
e Hinweis zu Sodasan/Sonett: Kommunikation ist oft schwierig; Umfrage durch
HNEE zum Thema wird begrifdt

e Carolin (MaRVoll, Potsdam) hat Kontakt zu jemandem, der einen
Onlinemarktplatz einrichten mdchte (Plattform, um unverpackt-Laden und
GroRhandler zusammenzubringen)

o Gibt Interesse hierfiir bei den Laden

Kaffeepause

Umweltperspektive
und Okologie:
Vortrag Henning
Wilts

Kurze Vorstellung des Referenten durch Moderation

Vortrag zum Thema LCA/Okobilanz (Erlauterung von Sinn und Grenzen der

Methode) — fir Details siehe Prasentation

Hinflhrung:

e Erlauterung des Problems und der aktuellen Situation
(Verpackungsaufkommen, Umweltauswirkungen - z.B. sind Mullexporte
weiterhin ein Problem, Verschiffung der Abfélle ist keine adaquate Losung)

e Steigendes Bewusstsein dafiir, dass Deutschland nicht
.Recyclingweltmeister” ist - Abfall/VVerpackung/Plastik ist kein Trendthema,
sondern wird wichtig bleiben bzw. an Relevanz zunehmen (aktuell gibt es
ein Zeitfenster, in dem langfristige Veranderungen angestol3en werden
kénnen)

e Abfallvermeidung als Ziel steht fest, unklar ist aber, wie es am besten
erreicht wird (,unverpackt” ist kein Selbstzweck, sondern muss im Kontext
betrachtet werden)

BOLN 2

Bundesprogramm

Bkalogischar Landbau
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Verschiedene Motivationen fur ,unverpackt‘ haben ihre Berechtigung:

o Vorbild statt Teil des Problems sein wollen (plastikfreies Leben

anstreben)

o Saubere Strande/Meere

o Soziale Nachhaltigkeit, Produktionsbedingungen

o Ressourcenschutz
Um Ressourcen zu schonen kann Plastik und Verpackung ggf. auch Teil der
Lésung sein (Kompletter Plastikverzicht kann aus persénlichen Griinden gut
sein, aus Sicht Ressourcenschutz muss gut Uberlegt sein, was die
Alternativen sind)

Life Cycle Assessment (LCA)

LCA versucht die Frage zu beantworten, wie ein Produkt méglichst
nachhaltig sein/einen positiven Beitrag leisten kann (positiver Nettonutzen),
z.B. bei Cradle to Cradle
Produkte kdnnen verglichen werden (inkl. Anbau, Transport, Entsorgung)
Grol3er Anwendungsbereich
Interpretation der Ergebnisse ist entscheidend — LCA kann nur Daten liefern,
aber nicht entscheiden, was diese aussagen. Kommunikation und Rahmung
der Ergebnisse kann zu unterschiedlichen Aussagen fuhren oder Themen
gegeneinander ausspielen (Kritische Auseinandersetzung ist notwendig)
LCA hat Grenzen:
o misst nur die Umweltwirkung eines Produkts, aber nichts dariiber
hinaus; Nutzen eines Produktes wird nicht generell hinterfragt
o Einschatzung beruht immer auf dem aktuellen Wissensstand zur
Schédlichkeit eines Produktes/eines Verfahrens; Problematiken kénnen
sich @ndern und dadurch auch die Bewertung eines Produkts
o Je nach Scope, Datengrundlage oder getroffenen Annahmen kénnen
Ergebnisse variieren
o LCA bietet keinen Blick auf die Gesamtperspektive (Beispiel: Zwar kann
die Umweltauswirkung von Plastik- und Papiertiite verglichen werden;
klimarelevanter ist aber nicht, worin ein gekauftes Produkt transportiert
wird, sondern mit welchem Verkehrsmittel)
Ziel sollte sein, Potenziale und Grenzen der Methode zu kennen und so ggf.
auf kritische Fragen gut reagieren zu kdnnen

L1 hesen/Zukunftsausblick®:

Optimierte Kreislaufwirtschaft ist keine alleinige Losung; Vermeidung ist
weiterhin wichtig

Lunverpackt® alleine rettet weder Umwelt noch Klima, aber es zeigt
alternative Losungswege auf

LCA ist ein gutes Instrument zum Vergleichen, ersetzt aber nicht die Frage
nach sinnvollem Konsum generell und nach persénlichen
Zielen/Motivationen

Transparenz und Kommunikation ist zentraler Faktor (Moglichkeiten und
Grenzen der Methode aufzeigen)

Diskussion, Hinweise aus dem Plenum:
Frage zu Biokunststoffen:

Biokunststoffe schneiden bei Klimabilanz gut ab, sind aber in manchen
anderen Bereichen schlechter (z.B. oft schlecht recyclebar)
Produkte aus biobasiertem Material (z.B. Milch, Pflanzen(-reste) sind nicht
automatisch biologisch abbaubar — sie sind es ggf. unter Laborbedingungen,
aber nicht immer im téglichen Gebrauch/auf normalen Kompostanlagen
Es gibt keine einheitliche Norm zur Feststellung der Kompostierbarkeit oder
dazu, wie man dariiber kommunizieren darf
Begriff ist nicht geschutzt, ,bedeutet” nichts Bestimmtes — es muss gut
nachgefragt werden, was bei einem bestimmten Produkt damit gemeint ist
(es gibt sinnvolle, abbaubare Kunststofflésungen, es kann sich aber
grundsatzlich alles Mdégliche dahinter verbergen)
Wichtige Rickfragen sind:

o Aus welchem Material ist ein Produkt genau?
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o Unter welchen Bedingungen ist etwas abbaubar?
o In welcher Zeit?
o Welche Ruckstande bleiben?

Frage zur Nutzung von Datenbanken:

e Es gibt kostenfreie und kostenpflichtige Datenbanken, die fertige Datensétze
fur die Berechnung von LCAs liefern (je préaziser die Daten, desto teurer der
Zugriff)

e Fir den Einstieg gibt es u.a. Datenbank des UBA

e Datenbanken sind jedoch generell weniger gut geeignet, um individuelle
Fragen zu beantworten

Frage zur Aussagekraft und Manipulierbarkeit von LCAs:

e Wenn mit den Daten aus einer LCA geworben wird, miissen die
Hintergrundinformationen (z.B. Scope, Berechnungsgrundlage) verdffentlicht
werden; diese Informationen kdénnen kritisch betrachtet und hinterfragt
werden

e Gefahr besteht aber trotzdem, dass LCAs fiir Greenwashing benutzt
werden, wenn Informationen unterkomplex/unkritisch dargestellt werden

Frage zur Bewertung konventioneller bzw. biologischer Lebensmittel:

e Es kann nicht eindeutig beantwortet werden, welche Produkte besser sind;
es kommt auf sehr viele Einzelfaktoren an (z.B. Energieversorgung,
Kihlkette, Entfernung)

e LCA kann z.B. Problembereiche auf Biohdfen aufdecken, kann aber nicht
eindeutig beantworten, was besser ist

Frage zum Scobe bei LCAs:

e Bei guten LCAs sind auch Transportverpackungen beriicksichtigt

e Das Thema bedarfsgerechter Einkauf/Konsumverhalten wird jedoch oft nicht
bertcksichtigt

Frage zur Sinnhaftigkeit von LCAs fur unverpackt-Laden:

e Einflussmdglichkeit von unverpackt-Laden ist v.a. das Anstof3en von
Veranderungen (Change Agents)

e Zwar kann man durch eine LCA belegen, dass sich unverpackt positiv auf
Umwelteffekte auswirkt; es ist aber eher nicht der beste Weg, die Vorziige
des Konzepts zu belegen (Geld kann sinnvoller investiert werden)

Frage zur Abbildung internalisierter Kosten:

e Es st eine gute Kommunikationsstrategie, darauf hinzuweisen, dass
konventionelle/verpackte Lebensmittel nur vermeintlich gunstiger sind

e Es gibt bisher kaum belastbare Zahlen zum Thema fir Deutschland

e Vorhandene Informationen beruhen ebenfalls auf LCAs und damit auf den
gleichen Unsicherheiten

Frage dazu, wie im Ladenalltag entschieden werden kann, was tatséchlich

Laute* Produkte sind und wie dies belegt werden kann:

e Es gibt keine zentrale Datenquelle, die eine einheitliche Antwort liefert

e Winschenswert ware eine ,Nachhaltigkeits“-Ampel aus Ressourcensicht,
wobei auch diese Grenzen hétte (nicht alles lasst sich so simpel abbilden)

e FuUr Laden geht es darum zu wissen, woflr man steht, was kommuniziert
werden soll und wie mit Grenzen der eigenen Anspriche transparent
umgegangen wird

e Beispiel fur eine Daumenregel: 100km Transportweg fur eine Glasflasche
sind noch sinnvoll, alles dartiber hinaus ist aus Umweltperspektive nicht gut

Frage dazu, wie und an wen Forderungen an Gesetzgeber am besten formuliert

werden?

e Thema sollte auf européischer Ebene angegangen werden (EU-weite
Vernetzung und Lobbyarbeit ist sinnvoll)
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Frage zur Bewertung von Papier und Plastik:

e Furdie LCA ist die Frage wichtiger, wie oft ein LKW fahren muss, als das
darin transportierte Verpackungsmaterial

e Im direkten Vergleich schneidet Papier i.d.R. schlechter ab

Allgemeine Hinweise aus dem Plenum:

e Bei ,unverpackt® geht es nicht nur um messbare Verbesserungen bei der
Verpackung, sondern um ein ,Gesamtpaket” an besseren Produkten (z.B.
auch Steigerung der Wertschatzung von Lebensmitteln, Regionalitat)

e Vortrag war hilfreich, weil das Thema Kunden spurbar beschéftigt und auf
den Informationen aufbauend selbst eine weiterfihrende
Auseinandersetzung damit und ggf. Positionierung des Ladens erfolgen
kann

e Ein Problem ist oft, dass Kund*innen alles richtig machen wollen, das ist
aber nicht leistbar — hier hilft nur Transparenz und Kommunikation

e Bei Bananeira kdnnen demnachst Nudeln in Papierverpackungen bezogen
werden

Es sollen Informationen geschickt werden zu:

e Biokunststoffen

e Zugang zur LCA-Datenbank des UBA

e Re-Fed (?) internalisierte/externalisierte Kosten fiir Kundenkommunikation
e Newsletter vom GIC

HNEE fragt im Nachgang nochmal nach

Umweltperspektive
und Okologie:
Vortrag Anna Gnielka

Vorstellung einer Studienarbeit durch Anna Gnielka (Mitarbeiterin bei Tante

Olga, Koln)

e Im Rahmen eines langeren Studienprojekts soll ein LCA flr verschiedene
unverpackte und verpackte Produkte durchgefuhrt werden (Vergleichende
Okobilanz)

e Vorstellung eines Zwischenstandes: Ergebnisse fur das Beispiel Musli
(25kg-Sack Fruchtemusli wurde mit verpacktem Standardprodukt verglichen)

e Erste Ergebnisse: fur unverpacktes Produkt hat Urproduktion und Last Mile
mit Auto sowie Transport vom GH zum Laden gré3te Auswirkungen; fur
verpacktes Produkt haben Urproduktion, Verpackung und Entsorgung
grofite Auswirkung (Details siehe Prasentation)

e Herausforderung dabei sind viele unbekannte Variablen/Annahmen, die
getroffen werden muissen (in Datenbanken sind nicht alle Produktvarianten
vorhanden)

e Zunachst wurden nur CO2-Aquivalente ermittelt und Last-Mile per Auto und
zu Ful3 bericksichtigt; in einem spateren Schritt sollen auch andere
Wirkungskategorien (z.B. Landverbrauch, Wassernutzung) ermittelt werden
und andere Transportmittel berlcksichtigt werden

o  Hinweis Ladner*innen: Fahrrad und OPNV sind wichtigste
Anfahrtsmittel fir Kund*innen, sollte unbedingt berticksichtigt werden
e Zuklnftig sollen auBerdem mehr Produkte untersucht werden

Mittagspause

Innenperspektive:
Digitaler
Hygieneleitfaden

Vorstellen des aktuellen Standes zum Thema Hygieneleitfaden durch HNEE:

e Beim 3. WS in Hamburg wurde Thema Hygiene bearbeitet (u.a. durch
Vortrag von Frau Prozell)

e Seitdem: Interviews mit Experten; Bachelorarbeit zur Auswertung des
Rechtlichen Rahmens von Jan Albus

e Zukunftig geplant: Ergebnisse sollen in Form eines digitalen, interaktiven
Leitfadens verstandlich aufbereitet werden; Leitfaden soll an Netzwerkseite
angeschlossen sein (Details siehe Prasentation)

Diskussion, Hinweise aus dem Plenum:
e einige Ladner zeigen sich skeptisch beziglich einer dffentlichen
Verflgbarkeit des Leitfadens (es wird die Gefahr gesehen, dass Standards
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geschaffen werden, die Laden nicht einhalten kénnen oder wollen)

e Wunsch: geschlossener Zugang/ Zugang nur mit Login, oder Trennung der
Informationsebenen (rechtliche, objektive Informationen &ffentlich zuganglich
machen; praktische Hinweise nur intern veroffentlichen)

e Notwendigkeit eines solchen Leitfadens wird von Ladner*innen aber
grundsatzlich bestatigt (es ist fur das Risikomanagement wichtig zu wissen,
wo kritische Punkte liegen; Auseinandersetzung mit dem Thema und
aufzeigen, dass man es ernst nimmt, ist ein Vorteil gegeniiber Behérden)

e Einzelne Laden haben schon Erfahrungen gemacht mit Kund*innen, die sich
wegen vermeintlicher Hygieneméangel beschwert haben

HNEE nimmt die Hinweise auf und prift die Mdglichkeit eines geschlossenen
Zugangs.

HNEE kommt diesbeziiglich auf den AK Hygiene des unverpackt-Verbandes zu
(Prufen der Moglichkeit, den Leitfaden an die Verbands-Webseite anzukniipfen)

Hinweis: Nitzlinge kénnen direkt bei der Biologischen Beratung bestellt werden
(gunstiger als Kauf tber Drittanbieter):
http://www.biologische-beratung.de/

Arbeitsphase zum
Hygieneleitfaden

Diskussion einzelner inhaltlicher Aspekte zum Hygieneleitfaden in
Arbeitsgruppen; anschlieRend Vorstellen der Ergebnisse im Plenum:

Gruppe 1: Anhange fiir die Webseite

e Ausgewahlte Anhange wurden von 1 (unwichtig) bis 3 (sehr wichtig)
kategorisiert

e Kategorie-3-Anhénge wurden ergénzt/kommentiert (Details sind auf den
einzelnen Dokumenten notiert)

e Uberarbeitete Dokumente/ fertige Listen werden zusétzlich dem Verband zur
Verfligung gestellt

e Umgekehrt kdbnnen Ladner*innen Dokumente fir die Homepage zur
Verflgung stellen und der HNEE senden

Gruppe 2: Hausordnung fiir unverpackt-Laden

e Vorhandener Vorschlag fiir eine Hausordnung wurde ergénzt

e Punkte sind ebenfalls nur Vorschlage (kann von jedem Laden individuell
angepasst werden)

e Wichtige Aspekte sind u.a.: Zustand der Behalter, die Kund*innen
mitbringen; Umgang mit Spendenbehaltern; Vorgaben flir das Abwiegen von
Behaltern (es muss mit Deckel gewogen werden); selbststéandiges Abflllen
durch Kinder

e Inhalte/Details siehe Fotodokumentation

Gruppe 3: Entwurf eines prototypischen Ladengrundrisses
e Gezeichneter Grundriss ist idealtypisch — grof3e regionale Unterschiede
fuhren dazu, dass keine einheitlichen Anforderungen festgelegt werden
kénnen
e Beispiele, was zu beachten ist:
o Beijedem Frischebereich muss es ein Waschbecken mit fest
montiertem Seifenspender und Einweg-Papierhandtiichern geben
o  Food und Non-Food missen getrennt werden (sowohl im
Verkaufsraum als auch im Lager)
o  Unterschiedliche Vorgaben zum Vorhandensein von Kunden- und
Personaltoiletten
o FuBmatte am Eingang
o Regal im Lager: Bio- und konventionelle Ware muss im Lager in
Regalen sichtbar getrennt sein
o  Fur den Verkauf von Kamillen- und Pfefferminztee wird ein
~Freiverkaufliche Arzneimittel-Schein® bendtigt
o  Sacke/Schitten dirfen im Lager nicht auf dem Boden stehen
(notwendig: Abflltisch)
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Gruppe 4: Milchzapfanlagen

e Wichtigster Aspekt ist, dass ein zuverlassiger Partner/Bauer gefunden
werden muss (Milch sollte immer vorhanden sein, Lieferengpasse
enttduschen Kund*innen)

e Gutinformiert sein Giber Qualitat der Milch (Bio? Bio-Aquivalent?)

e Es sind unterschiedliche Arten der Anlieferung moglich
(Kunststoffschlauche, Eimer, Kannen, Austauschservice fir Tank inkl.
Reinigung durch Lieferanten)

e Luftkontakt ist zu vermeiden; Kiihlkette und Reinigung der Anlage und
Dokumentation ist sehr wichtig

e Fir Reinigung: SOP festlegen, Protokoll aushdngen, Mitarbeiter*innen
schulen

e MHD ist nur begrenzt zu gewahrleisten (1 Woche statt wie sonst 11-12
Tage) — muss gut kommuniziert werden (Transparenz)

e Abstimmung mit Veterinaramt im Vorfeld ist zu empfehlen

e Micha stellt Reinigungsprotokoll und Leitfaden zur Verfigung

Kaffeepause (Abstimmung tber wichtigste Themen fiir die offene Diskussion)

Besprechung des
Abschlussworkshop
s im Herbst

Forschungsprojekt endet im Dezember; im Herbst findet der letzte Workshop

statt.

e Themen bis dahin: Wirtschaftlichkeit, Beschaffung

e Produkte bis dahin: Hygieneleitfaden, Toolbox, Preisvergleich,
Veroffentlichungen, Abschlussbericht & Ubergabe

Letzter Workshop kann besonders gestaltet werden. Wiinsche/Hinweise aus

dem Plenum:

Grundséatzlicher Rahmen:

e Es gibt den Wunsch, dass das Projekt fortgesetzt wird (Laden*innen wiirden
dazu auch aktiv beitragen)

e Format des Workshops ist grundsatzlich gut, soll beibehalten werden

e Konferenz und Einbeziehung von mehr Laden wéare schon, ist aber
aufwandig, teuer und nutzt den Ublicherweise anwesenden Laden vermutlich
weniger

e |dee: Ein verlangertes Wochenende mit einem klassischen Workshop fur ca.
30 Laden (wie bisher); zusatzlich aber offizielle Ubergabe an den Verband
im Rahmen einer 6ffentlichen Veranstaltung fir alle Laden

Themen

e Digitalisierung (WWS, Kassensystem, Buchhaltung, Marketing)

e Unfallschutz (unverpackt-spezifisch)

e Chemikalienrecht: Umgang mit Chemikalien im unverpackt-Laden (Jens-
Peter (Stuttgart) kann Kontakt zu externen Referenten herstellen)

Hinweis HNEE: Themen durfen nicht zu allgemein sein, sondern missen
erkennbar unverpackt-spezifisch sein; Hinweise/ldeen werden aber
aufgenommen

Ort und Zeit:
e Stuttgart, vrsl. im Oktober
e Doodle zur Terminfindung wird Ende Mai von HNEE versendet

Offene Diskussion

1. Thema: Vorstellung eines Projektes durch Filiz (Migori, K&In)

e Im Laden wird ein Projekt in Kooperation mit ,Mittelstand 4.0-
Kompetenzzentrum IT-Wirtschaft“ durchgefihrt

e Informationen zu Produkten (z.B. N&hrwert, Verarbeitungsvorschlage,
Verpackungseinsparung, Anlieferung) sollen Uber QR-Codes besser
zugénglich gemacht werden

e Wird derzeit mit 6 Produkten getestet, Factsheets daflir werden vorbereitet
(Beispiel fur Blaumohn: siehe Anhang)

e Factsheets sind derzeit fir Migori designed, Layout kann aber auch
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allgemeiner gestaltet werden

QR-Code kann im Moment nur im Laden abgerufen werden
(Optimierungspotenzial)

Derzeit ist noch unklar wie viele Kund*innen es wirklich nutzen und wie es
mit dem Projekt weitergeht

Diskussion, Hinweise aus dem Plenum:

Idee ist grundsatzlich gut

Factsheetserstellung ist aufwandig, aber: Lieferanten kdnnen
Produktspezifikation beisteuern

Hinweis: Es gibt schon verschiedene ahnliche Ansétze — es wére sinnvoll die
Informationen zu bindeln

Idee: gemeinsam als Laden eine App entwickeln

Hinweis Moderation: QR-Codes werden zunehmend zuganglich wahrend
Apps nicht von allen gerne genutzt werden

Hinweis aus Plenum: Abrufen von QR-Codes kostet Energie, ist
ressourcenintensiv (sollte beachtet werden)

Filiz kann bei Ruckfragen kontaktiert werden

2. Thema: Informationen zum unverpackt-Verband durch Gregor (Tante Olga,

Kdln):

Vorstellung des Verbandes der unverpackt-Laden

Alle Laden treiben &hnliche Bediirfnisse um — Ziel des Verbands ist es,
Interessen zu bindeln und zentral zu bearbeitet (Wissenstransfer,
Dokumentenmanagement) Laden nach auf3en zu vertreten (Forderungen an
die Gesellschaft/Lobbyarbeit) sowie Beratung anzubieten
(Grindungsberatung, Beratung fiir bestehende Laden, Preiskalkulation und
Wirtschaftlichkeit)

Appell/Hinweis, dass LAden dem Verband beitreten kdnnen
(Mitgliedsbeitrag: 20€/Monat)

Aktueller Stand der Verbandsarbeit: v.a. organisatorische Aufgaben wurden
erledigt (Kontoerdffnung, Geschéftsordnung, Kommunikation, Webseite)
Grindung von Arbeitskreisen, u.a. zu den Themen Inhaltsstoffe, Wiki/Forum,
Hygiene, Lieferanten, Materialkunde, Arbeitssicherheit

Diskussion, Hinweise aus dem Plenum:

w

Es gibt derzeit 1x/jahrlich eine Jahreshauptversammlung. Ggf. kann
zusatzlich ein Mittsommertreffen stattfinden, wenn es die Workshops nicht
mehr gibt

Griindung von Regionalgruppen wird als sinnvoll angesehen; ggf. kann
Verband hierbei unterstitzen

Auf Homepage des Verbandes soll es eine Karte geben, auf der alle
unverpackt-Laden in Deutschland (Mitglieder und Nicht-Mitglieder)
verzeichnet sind

. Thema: Warenwirtschaftssysteme (WWS)

Stimmungsbild: einige Laden benutzen ein WWS; manche hatten gerne
eines, nutzen aber derzeit keines; nur 2-3 Laden geben an, keines zu
brauchen (insgesamt hohes Interesse an der Einfuhrung oder Umstellung
eines Warenwirtschaftssystems)
Verwendete Anbieter:

o Bizerba CWS

o Bio Office

o P&W

o (Eigenentwicklung)
Es gibt Schulungsbedarf (Information dazu, wie (vorhandenes) WWS richtig
funktioniert; Aufzeigen der Potenziale und Einsatzmdglichkeiten der WWS)
Meinung: Umstellung (falls nicht von Anfang an mit einem WWS gearbeitet
wurde) ist sehr aufwéandig, lohnt sich aber (ist Voraussetzung fur
Biozertifizierung; Pflicht, wenn Unternehmen bilanzierungspflichtig wird,;
hilfreich, wenn Aufgaben delegiert werden und man nicht mehr immer selbst

BOLN
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im Laden ist — kann z.B. ortsunabhé&ngig genutzt werden)

e Auch Verluste kénnen eingepflegt werden

e Kosten/Nutzen-Abwagung ist ladenindividuell — jeder muss fiir sich
abwagen, welches System sich eignet und wie viel Geld dafiir ausgegeben
wird

Verband macht kurze Umfrage dazu, welche Systeme derzeit im Einsatz sind
und wie die Zufriedenheit damit bewertet wird. Als Ergebnis kénnen z.B.
Hersteller bzgl. einheitlicher Angebote fir unverpackt-Laden und méglichen
Leistungspaketen angefragt werden.

Zusatzlich macht Alexandra (Kernldee, Paderborn) eine unterstiitzende Abfrage
zu verwendeten/notwendigen Funktionen eines WWS bei Loomio.

4. Thema: Papiermdll

Schilderung des Problems durch Sonja (Stlickgut, Hamburg):

e Durch Verzicht auf Plastik bei der Anlieferung entsteht sehr viel Papiermull

e Besuch einer Konferenz zum Thema hat gezeigt, dass Papiermll nicht
unproblematisch ist (,Wir I6sen das Umweltproblem nicht, indem wir
Plastikeinweg durch Papiereinweg ersetzen®)

e Problem ist u.a., dass Lebensmittelverpackungen immer aus Frischfasern
sind (kein Recyclingmaterial)

e Nudeln in Papier statt Plastik sind darum eigentlich keine Losung

Diskussion, Hinweise aus dem Plenum:

e Bei manchen Laden fallt kaum Papiermull an, weil Sacke und Kartons
wiederverwendet werden (Abholung durch Privatpersonen, z.B. fir Laub;
Abholung durch andere Handler, die Kartons verwenden; Abholung durch
Kindergarten fir Bastelmaterial)

e Thema muss an Mitarbeiter*innen und Kund*innen kommuniziert werden
(Beispiel: Neue Papiertiiten als Behalter sind keine Losung)

e \Wunsch: Verband sollte mittelfristig mehr auf Mehrweglésungen bzw.
Vereinheitlichung von Mehrweglésungen hinarbeiten

e Hinweis: es muss auch die Frage geklart werden, woher Ware aus
Mehrwegbehéaltern kommt (wenn Ware verpackt zum Grol3handler geliefert
wird soll vermieden werden, dass dort nochmal unnétig in Mehrweg
umverpackt wird — Beispiel NUsse)

Ausblick & Feedbackrunde:
Verabschiedung Negativ:

e Im ersten Block war die Zeit zu knapp (ndchstes Mal: besseres
Zeitmanagement)

e Sehr viel Input in kurzer Zeit (nAchstes Mal: ggf. weniger Themen, dafur
aber mehr Zeit einrfAumen)

e Drei Tage am Stick (inkl. Wirtschaftlichkeits-Workshop) waren sehr viel
(nachstes Mal: entzerren)

Positiv:

e Viele Themen in wenig Zeit ist gut (ermidet sonst; nicht jedes Thema
interessiert jeden) — es ist gut zu wissen, wer Ansprechpartner fur welches
Thema ist, nicht alles muss ausdiskutiert werden

e Externer Vortrag war sehr gut, hat interessante Themen angestof3en

e Gute Struktur und Organisation

Wunsch: Ergebnisse zu Themen, die im Nachgang noch vertieft werden (z.B. bei
Loomio) mit allen teilen

Dank an alle, Verabschiedung durch HNEE und Frederic Goldkorn

Anhang




..........

+ | Projekt

Protokoll | Projekt Unverpackt | 6. Workshop | 07.04.2019 L unverpackt | :

CoNOOA~AWNE

7777777777777

Agenda

Teilnehmerliste

Prasentation der HNEE

Fotoprotokoll: Dokumentation der Metaplanwéande

Gruppenfoto

Prasentation von Henning Wilts zu LCA (nur fur die interne Verwendung!)

Préasentation von Anna Gnielka zu LCA

Vorstellung eines Projektes von migori/KdIn: Factsheet zu Blaumohn

Artikel: Kroger/Wittwer/Pape: Unverpackt einkaufen — mit neuen Routinen aus der Nische? In:
Okologisches Wirtschaften, 4/2018
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Protokoll des 7. Unverpackt-Workshops am 27.10.2019 E;?,fr‘gackti
Zeit: 8:00 Uhr bis 16:30 Uhr .. .

Ort: Stuttgart
Protokoll: Alexandra Wittwer und Melanie Kroger (HNEE)*

Durchfuhrung:

Hochschule fur nachhaltige Entwicklung Eberswalde (HNEE), Moderation: Frederic Goldkorn
TOP Thema/Ergebnisse

BegrifRung & Stand HNEE

Projekt unverpackt e BegriuBung und organisatorische Hinweise

e Vorstellen der Agenda

e Vorstellung von Frau Weiler (Offentlichkeitsarbeit fiir den Projekttrager;
begleitet den Tag und veroffentlicht zum Workshop)

e Kurze Projektvorstellung und aktueller Stand

Toolbox: Tipps fur HNEE

den unverpackten e Aus Ergebnissen der Tagebuchstudie, der Interviews mit Kund*innen und

Einkauf Feedback von Ladner*innen wurden Praxistipps fur den unverpackten
Einkauf entwickelt

e Diese wurden in Zusammenarbeit mit Studierenden der Hochschule der
populéaren Kiinste Berlin grafisch aufbereitet

o Fertige Ergebnisse wurden vorgestellt
o 7 Designentwurfe
o Jedes Design ist z.B. nutzbar als Postkarte, Poster, Online-Post

e Ergebnisse werden allen Ladner*innen als Download zur Verfiigung gestellt;
kdnnen frei genutzt werden

e Voraussetzung: Namensnennung der Urheber*innen; nichtkommerzielle
Nutzung

e Bei Rickfragen kdnnen HNEE oder Urheber*innen direkt kontaktiert werden

Themenblock HNEE
Wasch- und HinfUhrung: Ergebnisse der Befragung zu Wasch- und Reinigungsmittel
Reinigungsmittel e Fast alle Laden bieten Wasch- und Reinigungsmittel an

¢ Wichtige Anbieter: Sonett, UniSapon, Sodasan, Ulrich

e Es werden verschiedene Verpackungslésungen genutzt; bevorzugt werden
eindeutig Mehrwegsysteme, trotz einiger Nachteile (héhere Lagerkapazitét,
Aufwand durch Rucktransport, Handling, Zweifel bzgl. tatséachlichen
Okologischen Effekten)

¢ Insgesamt gibt es Optimierungspotenzial

Vortrag von Andreas Roth und Oliver Grol3 von Sonett

e Kurze Vorstellung des Unternehmens (gemeinwohlorientiertes
Stiftungsunternehmen; international tatig; Fokus auf erdélfreien Wasch- und
Reinungsmitteln)

e Sonett nimmt wahr, dass Laden hohe Anspriiche haben und tw. sehr
fordernd auftreten (Erwartungen der Kund*innen werden direkt an die
Hersteller weitergegeben) — winscht sich, als Partner betrachtet zu werden;
Verstandnis zu wecken und gemeinsam an Zielen zu arbeiten

e Beobachtung: Nachfrage nach unverpackten Produkten steigt; Sonett
verkauft doppelt so viele Kanister wie im Jahr zuvor

! Dem Anfertigen von Fotos wahrend des Workshops wird von allen Teilnehmer*innen zugestimmt

)
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Vorstellung des aktuellen Pilotprojekts von Sonett:
o Zielist Abschaffung von Einwegverpackungen; darum Pilotprojekt zur
Rucknahme und Wiederbefiillung von Kanistern gestartet
o  Herausforderungen:

= Kanister sind nicht einfach zu reinigen; es wurde eine eigene
Anlage dafur entwickelt (Erlauterung der Funktion und
Besonderheiten)

= Es konnen nur Kanister wiederbefullt werden, die hygienisch in
sehr gutem Zustand sind, damit Qualitat und Haltbarkeit der neu
befiillten Reinigungsprodukte gewdahrleistet werden kann
(Kanister durfen nicht beschriftet, dreckig, drauRen gelagert sein)
— derzeit werden ca. 50% der Kanister wiederbefillt

» Ein Kanister kann ca. 5x wiederbefiillt werden

= Ubrige 50% werden von Sonett selbst geschreddert und
gewaschen (sonst ware zu viel Lagerplatz fur Kanister
notwendig); aus geschreddertem Material werden neue Flaschen
hergestellt (ist moglich, weil Sonett gute Beziehungen zum
Flaschenhersteller hat; fur Kanister reicht das gesammelte
Material nicht aus bzw. dort gibt es keine entsprechenden
Kontakte) — Ziel ist ein sonetteigener Recyclingkreislauf

» Herausforderung im Abflillprozess: Kanister missen immer sofort
wiederbeflillt werden; Restfeuchte nach Reinigung fiihrt sonst zu
Verkeimung

=  Wiederbefillung ist nicht mit jedem Produkt méglich; derzeit wird
nur ein (chemisch stabiles) Produkt in Kanister wiederbefillt; ein
zweites Produkt wird getestet

=  Wiederbefillung ist mit hohem Aufwand verbunden, kein
einfacher Prozess

o Projekt ist sehr kosten- und zeitintensiv, soll aber ausgeweitet

werden

o Zeitplan derzeit: Datenauswertung im ersten Quartal 2020, danach
Ausweitung

o Sonett befindet sich selbst noch auf dem Weg, ist fir Hinweise
dankbar

Fragen und Diskussion
Fragen/Hinweise zum Pilotprojekt

Laden haben grol3es Interesse am Pilotprojekt; auch Laden, die derzeit noch
nicht beteiligt sind, mochten sich anschlief3en

Ruckfrage, wie Kanister zurlickgegeben werden sollen: Ohne Lécher, mit
Deckel verschlossen, drinnen gelagert, mit Etikett — es gibt hierzu bereits ein
Handout, das aber ggf. nochmal versendet werden sollte

Preise konnen auf Etiketten geschrieben werden, jedoch nicht direkt auf
Kanister

Derzeit kdnnen nur Grol3gebinde zuriickgeschickt werden; Ziel ist aber, dass
auch Kleingebinde zuriickgenommen werden

Fragen/Hinweise zu Verpackungen

Zugekaufte Recyclate werden fur Verpackungen nicht verwendet — derzeit
ist keine Ruckverfolgbarkeit moglich; Qualitdtsmangel, Material enthalt
Schadstoffe, die nicht durch die Verpackung in die Produkte diffundieren
sollen; PET als Rohstoff wird wegen Schadstoffgehalt abgelehnt — Ziel sind
lebensmittelechte Verpackungen

Wenn Chargenriickverfolgbarkeit fir Recyclate besser wird, wird ggf. auch
Einsatz von Recyclaten erwogen

Bioplastik wird nicht genutzt, weil Produktionsbedingungen fiir Rohstoffe oft
schlecht sind

Ruckfrage aus Plenum zur Behalterwahl: Sonett nutzt Kanister und plant
keine Umstellung auf Eimer o0.a., weil solche Umstellungsprozesse enorm
aufwandig sind (betrifft Lager, Logistik, Preise)

Ruckfrage aus dem Plenum zu festen Produkten in Karton: Sonett entwickelt

W
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derzeit eine Verpackung fir Regeneriersalz aus reinem (unbeschichtetem)
Karton, kein Verbundmaterial — ist aber ebenfalls nicht einfach

e Fur Tabs wird PE-Folie verwendet, keine selbstaufldsende Folie, weil diese
nicht gut kreislauffahig ist

Fragen/Hinweise zu Produkten: Pulver/Konzentrate

o Einige Produkte werden als Pulver angeboten; ist aber laut Sonett nicht mit
allen Produkten in Bioqualitat bzw. ohne Erd6l mdglich (es ist schwierig, ein
wasserlésliches Reinigungsmittel als Pulver anzubieten, das komplett
biologisch abbaubar ist); auBerdem werden flissige Produkte von vielen
Kund*innen gewiinscht

e Konzentrate sind nicht immer automatisch umweltfreundlicher: Herstellung
ist energieintensiv und auf3erdem nicht mit jedem Produkt méglich

e Hinweis von Sonett, dass fur Bewertung der Umweltfreundlichkeit vieles
bertcksichtigt werden muss (Energieaufwand und Prozesse bei der
Herstellung, Wasserverbrauch/Abwasseraufbereitung, Rohmaterialien...),
nicht nur Konzentrierung des Produkts

e Einige Produkte werden dennoch als Konzentrate angeboten

e Es gibt einen Dosierrechner auf der Homepage

e Hinweis aus dem Plenum: viele Kund*innen verwenden Konzentrate in der
gleichen Menge wie herkémmliche Produkte (,viel hilft viel”); belasten also
Klaranlagen ggf. zusatzlich — Aufklarung notwendig

e Hinweis aus dem Plenum: Erfahrung mit Konzentraten sind unterschiedlich —
in manchen Laden verstehen es Kund*innen gut, in anderen Laden bzw. bei
manchen Produkten weniger

Fragen/Hinweise zu Palmdl

e Hinweis von Sonett, dass in manchen Produkten (z.B. festen Seifen) Palmol
aus nachhaltiger Landwirtschaft enthalten ist; in manchen Produkten
(Tenside in Waschmittel) ist auch Palmdl, das nur das Label des Roundtabel
on Sustainable Palmoil trégt — ist ein bewusster Kompromiss, weil es kaum
bessere Alternativen ohne Petrochemie gibt (Ziel ist immer die nachhaltigste
Ldsung, perfekte Losungen gibt es oft noch nicht)

Fragen/Hinweise generell zur Zusammenarbeit mit Sonett

e Hinweis aus dem Plenum: Bei einigen Laden gibt es Unzufriedenheit mit
dem Aulendienst (schlecht informierte Mitarbeiter*innen)

e Hinweis, dass Etiketten/Produktinformationen fur Wasch- und
Reinigungsmittel den Kund*innen mitgegeben werden mussen; ist nicht
optional

e Hinweis: Wenn Auslaufhéhne tropfen: Kanister hinlegen, Hahn nach oben
drehen; Hahn nie abnehmen

Wiinsche der Ladner*innen:

o besseres Feedback zum Stand des Pilotprojekts, damit dies an die
Kund*innen weitergegeben werden kann (z.B. als Newsletter)

e Schulungen/Aufklarung fur Laden

e Poster/Plakat, damit Verpackungseinsparung einfach an Kunden
kommuniziert werden kann

Sonett |adt Laden zu Betriebsfuihrungen ein, falls Interesse besteht

Kaffeepause

g:'3I€|Jschule BOLN 3
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Vorstellung zweier
Abschlussarbeiten:
Preisvergleich und
Vergleich
Verpackungsmenge

HNEE

Preisvergleich

e Vorstellung einer Abschlussarbeit, in der Preise von 20 Produkten in 4
Stadten in jeweils 4 Laden erhoben und verglichen wurden

e Unterschiedliche Vergleichsformate liegen vor (Vergleich auf Produktebene,
Vergleich zwischen unverpackt-Laden, Vergleich nach Warenkérben und
Stadten)

e Fazit: Unterschiede werden v.a. durch Ladengrofie, Produktauswahl und
verschiedene Bioqualitaten bedingt, weniger durch die Ladenart

e Preise der unverpackt-Laden kénnen i.d.R. gut mit vergleichbaren Produkten
in anderen Laden konkurrieren

Verpackungsvergleich

e Vorstellung einer Abschlussarbeit, in der das Gewicht von Transport- und
Verkaufsverpackungen fiir 19 Produkte in 4 Stadten in jeweils 2 Laden
erhoben wurde (unverpackt-Laden und Bioladen)

e Angefallene Verpackungen wurden nach Wertstoffart sortiert, gewogen und
auf funktionelle Einheit (1kg/1L) heruntergerechnet

e Vergleich fur jedes einzelne Produkt liegt vor

e Fazit: Im Schnitt wurden in unverpackt-Laden 84% Verpackung (gemessen
am Gewicht) eingespart

o Ergebnisse beider Arbeiten werden zur Verfligung gestellt

e Wenn Ergebnisse zur Kommunikation genutzt werden, muss die prazise
Darstellung der Methode und methodischer Grenzen berlicksichtigt werden
(Beschrankung auf 4 Stadte, 4 bzw. 2 Laden, 20 Produkte)

Wirtschaftlichkeits-
kennziffern

HNEE

Hinfihrung:

e Rickblick auf die Zusammenarbeit mit Klaus Braun und Konsortium

e Wunsch nach speziell fir unverpackt angepassten
Wirtschaftlichkeitskennziffern, Professionalisierung des Controllings und
Vergleichbarkeit

e Arbeitsgruppe aus neun Laden hat zusammen mit Konsortium in den
vergangenen Monaten an der Entwicklung eines Kennziffernsystems
gearbeitet

e Ziel: Betriebsvergleich ermdglichen

Ergebnisse:
e Warengruppensystematik liegt vor

o Beispielhafte Umsatzanteile je Warengruppe und Kennzahlen (flr neun
Laden) liegen vor

e Betriebsergebnis der unverpackt-Laden ist hdher als das von vergleichbaren
Bioladen

e Insgesamt arbeiten untersuchte Laden betriebswirtschaftlich solide, es gibt
jedoch grof3e Spannbreiten

Ausblick:

e Alle Laden erhalten Durchschnittswerte und Controllingmodul fiir den
Einsatz zum (Monats-)Controlling

¢ Teilnehmende Laden bekommen ausfuhrlichere Auswertung

e Insgesamt wird Anonymitat gewahrt

e Die bisherige Art der Auswertung und Kennzahlenermittlung kann im
Rahmen von Erfa-Gruppen weitergefiihrt werden

e Personalkosten sind in Vergleichsladen hoher als in unverpackt-Laden

e Interesse daran wurde am Rande des Workshops schriftlich abgefragt

W

Hochschule BOLN 4

fiir nachhaltige Entwicklung Bundssprogramm
und andere Formen nachhaltiger

Eberswalde Landwirtschaft

Bkalogischar Landbau




..........

+ | Projekt

Protokoll | Projekt Unverpackt | 7. Workshop | 27.10.2019 L unverpackt |

7777777777777

Diskussion

Skepsis im Plenum beziiglich der offenbar niedrigeren Personalkosten in
unverpackt-Laden gegentiber Vergleichsladen

Ist nicht dadurch begriindet, dass sich Geschéftsfiihrer*innen der Bioladen
mehr ausgezahlt haben

Vermutung: Mitarbeiter*innen werden in vielen Laden tendenziell nicht gut
bezahlt

Unklar, um welche Laden es sich bei Vergleichsladen genau handelt
(vermutlich: inhabergefiihrte Bioladen, keine Ketten)

Hinweis aus dem Plenum: Zahlen gelten fiur Geschéftsjahr 2018, sind also
Wachstumszahlen — fir 2019 ware Situation vermutlich anders

Hinweis aus dem Plenum: Bei Interpretation und Verallgemeinerung der
Zahlen muss berucksichtigt werden, wo sich die Laden befinden:; Laden auf
dem Land/in Kleinstadten sind Umsétze deutlich niedriger.

Ziel fur Zukunft waren (z.B. hinsichtlich Region, Umsatz,
Eroffnungszeitraum) vergleichbare Erfa-Gruppen

Frage zur weiteren Nutzung der Warengruppensystematik: Einige Laden
haben andere Systematik; Umstellung ist ggf. etwas aufwandig, lohnt sich
aber (Vergleichbarkeit)

Hinweis aus Plenum, dass bei einer intensiveren Zusammenarbeit zum
Thema eine kartellrechtliche Priifung erfolgen muss bzw. sichergestellt sein
muss, dass nicht Uber Preise gesprochen wird

Apell aus Plenum: Laden sollten sich zunehmend professionalisieren,
unternehmerischer Handeln; z.B. Beratung von Klaus Braun in Anspruch
nehmen — neue Laden sollten direkt auf hohem unternehmerischen Niveau
einsteigen (kénnen)

Datengrundlage liegt nun vor und kann von Laden weiter genutzt werden

HNEE fragt bezuglich genauer Beschreibung der Vergleichsladen bei Klaus
Braun nach; bereitet Zahlen eindeutiger auf

Online-
Hygieneleitfaden

HNEE:

Ruckblick auf bisherige Arbeit zum Thema Hygiene (Thematisierung bei
bisherigen Workshops; Erarbeitung des Leitfadentextes auf Basis von
Interviews, Abschlussarbeit, Ricksprache mit Ladner*innen)
Vorstellung des nun vorliegenden Online-Leitfadens: Tour durch die
Webseite

Ausblick: Inhalte werden zeitnah vollstandig eingepflegt; URL wird vor
Projektende geteilt

Leitfaden ist 6ffentlich und steht nach Projektende allen interessierten
(bestehenden und geplanten) unverpackt-Laden zur Verfligung

Diskussion zum weiteren Umgang mit der Seite:

Hinweis aus Plenum, dass Seite hilfreich ist und gut genutzt werden kann
Hinweis von Verband, dass eine Pflege der Seite nur flr Verbandsmitglieder
Ubernommen wird

Vorschlag: Statische Seite mit jetzigem Stand ist 6ffentlich zugénglich;
Verband pflegt, aktualisiert und moderiert eine ,fortgeschrittene Version®, auf
die nur Verbandsmitglieder Zugriff haben

Mittagspause

W
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Buchvorstellung

HNEE

Vorstellung der Idee:

¢ HNEE plant einen Sammelband ,Einfach weglassen? Ein
(wissenschaftliches) Lesebuch zur Reduktion von Plastikverpackungen im
Alltag“ mit Beitrage von Expert*innen aus unterschiedlichen Bereichen zum
Thema Plastikreduktion

e Veroffentlichung ist im Oekom-Verlag geplant

e Finanzierung v.a. tiber Crowdfunding

Diskussion

e Laden unterstitzen die Idee grundsétzlich

e Viele Laden haben Interesse an Vorbestellungen (= Finanzierung des
Crowdfundings) zugesagt (schriftliche Abfrageliste)

e Verband beteiligt sich evtl. mit eigenem Beitrag: HNEE kommt diesbeziiglich
auf Verband zu

¢ HNEE meldet sich bei den Ubrigen Laden, sobald das Crowdfunding
gestartet ist, mit Bitte um Unterstiitzung und Verbreitung im eigenen

HNEE

Netzwerk
e Bitte/Hinweis aus dem Plenum, auf nachhaltigen Druck und Produktion zu
achten
Ruckblick auf das HNEE
Projekt aus Sicht der | Rickblick:

e Zahl der Laden hat sich dynamisch entwickelt (von 4 Laden 2014 auf ca.
150 Laden 2019)

e Rickblick auf bisherige Workshops: Teilnehmerzahl ist stetig gewachsen,
Themen waren vielfaltig (z.B. Herausforderungen fur unverpackt, Marketing,
Schadlingsmanagement, Wirtschaftlichkeit, Beschaffung, Preisvergleich,
Okologie)

e Thema ,unverpackt hat sich aus verschiedenen Perspektiven auch
unabhéangig von den Laden weiterentwickelt: Mitbewerber nehmen Idee auf,
mehr GroRhandler und Lieferanten bieten passende Lésungen an,
Kund*innen sind zunehmend offen dafir, wirtschaftliche Situation hat sich in
der offentlichen Wahrnehmung verbessert

Learnings aus dem Projekt fur die HNEE:

¢ Thema hat nach wie vor grof3es Potenzial; ist ein junges Themenfeld mit
dynamischer Entwicklung; grof3es offentliches Interesse

e Zusammenarbeit mit der Praxis ist sinnvoll und fruchtbar; basiert auf
gegenseitigem Vertrauen und Schaffung von Mehrwerten

Ausblick:

e Bis zum Projektende im Januar werden vorgestellte Produkte
abgeschlossen

Projekt ist mit einem Stand auf der Internationalen Griinen Woche vertreten
,netzwerk-unverpackt‘-Seite wird umgestaltet

Forschungsergebnisse werden o6ffentlich zur Verfligung gestellt

Projekt wird in anderem Rahmen und mit anderer Zielsetzung evtl.
fortgefiihrt (Antrag fiir ein Projekt mit Schwerpunkt auf Standardisierung wird
gestellt)

World Café:
Ruckblick und
Ausblick der
Ladner*innen

Diskussion von Leitfragen in 4 Gruppen

1. Gruppe: Feedback: Was hat euch das Forschungsprojekt gebracht?
o Netzwerk: Rickhalt; Austausch; Bestatigung; Verbandsgriindung
e Inhalte: Informationen zu Produkten, Lieferanten, Okobilanzierung,
Finanzierung und Organisation
e Losungen: Praxistaugliche Werkzeuge; Vereinfachung von
Arbeitsablaufen; Aufbereiten von Verkaufsargumenten; Grundlagen fur
professionelleres Arbeiten
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o Kiritik: Workshops sind etwas kurz; viel Input vs. Diskussion; nachhaltigere
Workshopgestaltung (z.B. Auswahl nachhaltiger Hotels) ware
winschenswert

e Insgesamt war Zusammenarbeit/Workshops v.a. in der Phase der
Projektverlangerung (ab 4. Workshop) konkret und produktiv

2._Ruckblick: Welche Unterschiede gibt es in Hinblick auf ,unverpackt® im
Vergleich zu 20167
e Was hat sich verandert?
o Mehr (neue) Kunden, Konzept spricht breite Masse an (ist nicht mehr
.exotisch®, sondern akzeptiert)
o Sehr hohes Medieninteresse, viele Anfragen (Presse,
Abschlussarbeiten)
o Grolere Auswahl an Lieferanten; Grof3handel stellt sich zunehmend
auf Konzept ein; bessere Mehrwegldsungen
o Besseres Netzwerk; Verbandsgriindung
o Behdrden sind kooperativer; Kommunen unterstiitzen Laden
o Mehr Trittbrettfahrer und ,Scheinlésungen®
e Was ist gleichgeblieben?
o Insgesamt weiterhin eine Nische (geringe Marktmacht)
o Hoher Organisations- und Arbeitsaufwand
o Weiterhin insgesamt zu viel Verpackung auf dem Markt

3. Ausblick (1): Wie geht es mit den unverpackt-Laden weiter?

e Anzahl der Laden wird weiter steigen; weitere Verbreitung und
Professionalisierung

o Konzept wird sich auch im konventionellen LEH ausweiten

e Chancen fur LAden: Angebot eines unverpackten Vollsortiments; mehr
Transparenz & hohe Glaubwirdigkeit; Beratung und Vertrauensbildung;
familiare Einkaufsatmosphére; (bezahlte) Bildungsarbeit; ,Gltesiegel” fur
unverpackt

¢ Risiken fiir Laden: Ubernahme des Konzepts von weniger glaubwiirdigen
Akteuren (Verunsicherung der Kund*innen); Greenwashing

4. Ausblick (2): Wie geht es mit ,unverpackt” allgemein weiter?

e Standardisierungen/Vereinheitlichungen in der Lieferkette notwendig
o Weiterhin gesellschaftliche Aufklarung, Bildungsarbeit,
Offentlichkeitsarbeit notwendig
Unverpackt als Marke/Wertversprechen schiitzen
Laden sollten sich mit klar definiertem Mehrwert (Uber unverpackt hinaus)
auf Wachstum und Ausweitung der Idee im klassischen LEH vorbereiten
e Politische Regulierungen wiinschenswert:
o CO2-Preise
o Finanzielle Anreize: Verbundmaterial verteuern/Monomaterial
bevorzugen
o Professionalisierung

Kaffeepause (Abstimmung tber wichtigste Themen fiir die offene Diskussion)
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Feedback und
Verabschiedung

Feedbackrund Teilnehmer*innen:

Vorgestellte Ergebnisse sind hilfreich fiir den Ladenalltag und die
Professionalisierung der Laden, werden genutzt

Neutraler Rahmen der Workshops hat Netzwerk der Laden gestarkt und in
dieser Form erst ermdglicht; familidres Zusammenkommen, wie ein
~Klassentreffen*

Workshops haben fur Themen sensibilisiert, die im Ladenalltag aus dem
Blick geraten; hilfreich, um das ,groRe Ganze“ zu betrachten

Workshops motivieren und inspirieren, geben Selbstbewusstsein und
Bestétigung

Konstruktiver Austausch; Win-Win-Situation fur beide Seiten
Themen/Interessen der Laden wurden gut aufgenommen und eingebunden
Gute Organisation und Zeitmanagement

Bedauern, dass Workshopreihe nun endet

Dank der HNEE an Teilnehmer*innen fur Vertrauen und gute Zusammenarbeit

Offene Diskussion

Die offene Diskussion zu frei gewahlten Themen wurde von den Ladner*innen
ohne Begleitung durch die HNEE mit offenem Ende gefihrt.

Fotoprotokoll: Dokumentation der Metaplanwande

Anhang
1. Agenda
2. Teilnehmerliste
3. Prasentation der HNEE
4.
5. Gruppenfoto

Die Anhéange kdnnen hier abgerufen werden:
https://drive.google.com/drive/folders/1XGIlYJ-UjTknTyFJ16zFI-vYIxDlevsYn?usp=sharing
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HINTERGRUND:
UNVERPACKT UND ZERO WASTE
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Aktuelle Situation

e Zunehmend Wahrnehmung von
Abfall, insbesondere (Kunststoff-)
Verpackung, als (globales) Problem

* Grolle mediale Aufmerksamkeit:
— Meeresverschmutzung/-mill
— Plastik in der Umwelt
— Food waste
— Mikroplastik
— Littering
— Ressourcenverschwendung

-----------
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' . Projekt :
+ . unverpackt |

haben o '* i S
die Schnauze voll. i

[OFE] Hilf unseren Meeren mit deiner Spende:
E,% wwf.de/plastikflut

Bundesamt

Quellen: www.nabu.de; www.merkur.de;
www.wwf.de; www.uba.de
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Das Plastik dieserWelt = e

Zwischen 1950 und 2015 wurden insgesamt 8,3 Milliarden Tonnen Plastik hergestellt.
Das ist daraus geworden:

Plastikstrome weltweit

4,9 Mrd. t

ausrangiert auf Deponien,
Mdullhalden oder
einmal benutzt in der Umwelt

zurlckgelassen

insgesamt

8,3 Mrd. t

zerstort

— 0,8 Mrd. t

hauptsachlich
verbrannt

in Benutzung

2,5 Mrd. t

Schematischer Verlauf, rundungsbedingte Differenzen

Quelle: dpa/Science Advances ,Production, use, and fate of all plastics ever made” (Roland Geyer) / Tsp/Bartei
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Weltweite und europaische Produktionsmenge von Kunststoff in Proiokt 1
den Jahren von 1950 bis 2016 (in Millionen Tonnen) . 1 unverpackt | .

............

B Weltweit B Europa

Produktionsmenge in Millionen Tonnen

1950 1976 1989 2002 2005 2008 2007 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Source: PlasticsEurope; Consultic; ID 167099
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___________

Projekt !

Funktionen von Verpackung 1 Unverpackt ©
Schutzfunktion Lager-, Transport- und Verwendungsfunktion Informationsfunktion

e Schutz vor Bruch, Umschlagfunktion e Portionierung e Packgutinformation
Beschadigung * Effizienter Transports « Offnung und Verschluss Werbetrager

e Schutz vor Diebstahl, und Lagerung * Konservierung  Handhabungs-
Witterungseinflissen * Einheitenbildung markierung

* Hygiene e Stapelbarkeit * Nahrwertangaben

* Mengenerhaltung * Flachen-/Raumnutzung

* Unterfahrbarkeit

2197k
520keal 2

Quellen: www.tis-gdv.de; www.pixabay.com; www.maggi.de/

C BOLN
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http://www.pixar.de/

Gegentrends

Neue App der Stadtreinigung hilft bei
Miillvermeidung

RECYCLING

ZERO-WASTE-MAP, @ STADTREINIGUNG HAMBURG

.\ Projekt .
. unverpackt |

___________

ﬁhallegé '

Trend «Zero Wastey: g

Glas Der Jahresmijl] j einem

Nein zur Wegwerfgesellschaft!

0 s wir oo 4"

., Uberfliissige Einweg-Artikel Einsatz von Mikroplastik o ;
./ ausPlastikeuropaweit (") inKosmetik bis 2020 #wenideristmenr &
: verbieten stoppen ’ ; : 4

»  Umweltfreundliche Kennzeichnung fiir
f%c Verpackungen starker é 6 M aschen
fordern am Regal einfiihren
f Einsatz von recycelten . Recycling-Quoten von
| @ Kunststoffen ausweiten | Verpackungen deutlich

erhdhen

2 BOLN
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unverpackt-Laden als Teil der Losung

* Unverpackt-Laden greifen Zero-Waste-Trend auf und
ermoglichen nachhaltigen Konsum

* (grundsatzliche) Zustimmung zum Konzept ist hoch

e Zahl der Laden steigt stetig

unverpackt-Laden in Deutschland
(Stand August 2019, ohne Filialen)
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Quelle: www.unverpackt-verband.de/
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___________

unverpackt im klassischen Einzelhandel e
) packt |

___________

e ,klassische” Supermarkte, Bioladen und Drogerien ibernehmen das Konzept
* Aber: immer noch eine Nische!

Bio Company Vom Fass

unverpackte Ole, we Ui
Essige und 0% b |
Spirituosen

unverpackte
Trockenware

und SuRigkeiten
in einigen Filialen

Uber 240 unverpackte
Trockenwaren

unverpackte Seife
und Korperpflege-
produkte

¢ BOLN
Hochschule = e Bkologischer Landbau

fiir nachhaltige Entwicklung and o Forman nachiatier
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unverpackt in Europa und weltweit - Projekt

+ . unverpackt |
« Unverpackt-Liden existieren auch (schon linger) in anderen Lindern 77
* Konzepte und Geschaftsmodelle unterscheiden sich

day day W @
Mon épicerie en vrac Og N I
the source
— Frankreich — Luxemburg
— Franchise-System — genossenschaftlich — Australien
— zentralisierte Beschaffung organisiert — Franchise System
— expandiert nach UK und

Neuseeland

¥ BOLN
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Uber das Projekt

e Laufzeit: Mai 2016 — Dezember 2019

 Forderung: Bundesprogramm Okologischer Landbau und andere
Formen nachhaltiger Landwirtschaft (BOLN)

* Projektziele:

Untersuchung der unverpackt-Wertschopfungskette hinsichtlich
ihrer Potentiale und Grenzen

Identifikation der Herausforderungen und Probleme

= wichtigste Stellschrauben zur Verbesserung

Forderung der Vernetzung und Kooperation

Beitrag Konsolidierung und Ausweitung des Konzeptes

___________

.\ Projekt -
+ . unverpackt |

___________

Projektteam der HNEE:
Prof. Dr. Jens Pape,
Alexandra Wittwer,

Dr. Melanie Kroger (v.l.n.r.)

C BOLN
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___________

"f m m = om omomomo= "

Uber das Projekt: 3 Siulen s

F m = m = o= o= o= o=

[ Forschung } [ Problemlosung } [ Netzwerk }
Untersuchung, Beschreibung und Workshops mit Ladner*innen

Optimierung der verschiedenen Perspektiven

|

Marketing Auflen

[ Beschaffung J { Branche ]

~N e

=S

C BOLN
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Uber das Projekt: Besonderheiten und Pramissen L Prolekt il

Besonderheiten
* Sehr junges Themenfeld: wenig Vorwissen

* Sehr dynamisches Entwicklung
* Grolle Aufmerksamkeit fir Thema und Projekt (Presseberichte)

* @Griunder oftmals Quereinsteiger mit hohem ideellen Anspruch

Pramissen
* Bislang im LEH keine systematischen Anreize, Verpackung effektiv zu reduzieren

* unverpackt-Konzept birgt Potential zur 6kologischen Transformation der Prozesse im LEH

e Aber: Die Funktionen von Verpackung (etwa Schutz-, Lager-, Transport-, Marketing- und
Informationsfunktion) mussen anderweitig erfiillt werden

= Zahlreiche Herausforderungen und Veranderungen
(Routinen, Umgangsweisen, Konventionen) entlang der gesamten WSK!

C BOLN

Hochschule -
fiir nachhaltige Entwicklung e T e T
Eberswalde Landwirtschaft
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)
D

[ Beschaffung ] [ Branche ]

=

MARKETINGPERSPEKTIVE
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Was sagen die Verbraucher*innen?

UNVERPACKT EINKAUFEN

Eine reprasentative Umfrage unter 1.016 Deutschen
zwischen 18 und 69 Jahren zum Potenzial von Unverpackt-Laden

Lebensmittel, fiir die die Deutschen
Mehrwegbehalter zum Elnkaufen
mitbringen wiirden:

.. der Deutschen

gefillt die Idee
der Unverpackt-
Laden

aber nur 8% L)

haben dort bereits
einmal eingekauft

1 4%delllhner

kochen

;‘II;I;:\?I:‘ Aber nur jeder 2. wire
Zutaten und herelt fiir blologlsdl ®
wiirden Fertiggerichte in .
Unvefpa‘c‘kt-Liden ‘1 Verpaelmngen P I‘
vermissen mehr zu zahlen

o SPLENDID
© 2018 www.splendid-research.com R

Projekt
unverpackt

Abb. 7T Einkauf verpackungsfreier Lebensmittel

Moch einmal genaver nachgefragt: Wenn as die Maglichkeit gabe, Labansmitio
verpackungsfrai zu kaufan, wirdan Sie diese nutzen?

Mehrfachnennungen waren mdglich

87 %

70 %

J0%
183%
Main, ich Ja. Ja, in einem Gaschaft, Ja, in einam herk3mmlichen
wirde kaina das ausschlizBlich Geschaft oder Suparmarkt,
verpackungs- verpackungsfreie wann a3 dort ein Angebot
freden Lebans- Lebensmittel anbiatet. an verpackungsfraien
mittel kaufan. Lebansmitteln gaba.

Basis: alle Befragten, n=1.000

Quellen: www.splendid-research.com; www.pwc.de
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Der Lebensmitteleinkauf als soziale Praktik :  Projekt

+ | unverpackt |

Kompetenz

Thesen/Pramissen: 2.8. Wissen,
wie

* Lebensmitteleinkauf ist von Routinen gepragt unverpackte
1 . . Einkau

e ,unverpackt”ist eine voraussetzungsreiche Form funktioniert

des Einkaufens

) . . Praktik A
Zustimmung und Interesse # veranderte Praxis

Bedeutung

Material
2.B. Wunsch, z2.B. Art der
Verpackung Behalter
. . ] einzusparen
= Zur Ausweitung des Konzepts ist nicht (nur) &: (23}
Aufklarung, sondern konkrete Unterstitzung bei ‘ ‘
der Integration des unverpackten Einkaufs in den
Allt t di Individuum, Individuum,
ag hotwenaig Nutzer*in Nutzer*in
Praktik B
Eigene Darstellung in Anlehnung an Sattelegger
¥ BOLN
Hochschule
fiir nachhaltige Entwicklung e T e T

und andere Formen nachhaltiger
Eberswalde Landwirtschaft



Tagebuchstudie: Methodik
Methodik:

Tagebuchmethode: tatsachliches Einkaufsverhalten wird
dokumentiert

Erfasst wird jeder Lebensmitteleinkauf tiber einen Zeitraum von 3
Wochen (September / Oktober 2017)

Teilnahme: 48 unverpackt-Kund*innen aus Miinster und Hamburg

Erfasst wurden:
575 Einkaufe — 4.452 Produkte — 11.234 € Einkaufsbudget

Nachtraglich: Erganzung der Ergebnisse durch 17 qualitative
Interviews

Ziel: Erstmalige Untersuchung, wie (unverpackt-)Kund*innen tatsachlich einkaufen
= keine retrospektive Abfrage / Abfrage von Absichten, sondern Erfassung des realen Einkaufverhaltens!

¢ )

Hochschule
fiir nachhaltige Entwicklung
Eberswalde
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Am haufigsten aufgesuchte Einkaufsstatten | Er:(\)ljeerlgackt

...........

Supermarkt I 2 2, 4%
Unverpackt-Laden I 2 1,6%
Bio-Laden I 13,1%
Wochenmarkt/ Hofladen I 10,6%
Drogerie I S 3%
Discounter N 6 1%
Lebensmittelfachgeschaft I 3,7%
Sonstiges NG © 2%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Prozentualer Anteil der Einkdufe je Einkaufsstdtte [n = 575]

2 BOLN
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ST
PrOdUkte : ur:(\)/Jeerpackt:

Produkte, die (sehr) haufig im unverpackt-Laden gekauft werden:

20-30 % ~50 % 70-80 % Uber 80%
Tee, Kaffee, Kakao Getreide/Mehl Nisse/Saaten Getreide
Spezialitaten Pasta Musli/Flocken Reis
SiRwaren/Snacks Trockenfriichte Hulsenfrichte

Produkte, die hdufig NICHT im unverpackt-Laden gekauft werden: | Vermutung:
e  Obst (vor allem Stidfriichte!) * Keine ,klassischen” unverpackt-Produkte

. . * Produkte, die es anderswo in grofRerer
* Div. Gemusesorten (auch: Konserven) AdswahlBibt 2

* Kase und Wurst e Obst & Gemiise:
* Milch/Molkereiprodukte - Gibt es auch anderswo unverpackt
* Bier/Saft - Kauft man frisch/haufig

i BOLN

Hochschule
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Grinde fir die Wahl einer Einkaufsstatte (offene Frage)

Alle Einkaufsstatten insgesamt
(ohne unverpackt-Laden)

Raumlich gut zu erreichen, gute Lage | 2 6%
Bioprodukte I 10,5%
Besondere/bevorzugte Produkte | 9,1%
groRBe Auswah! I 7,5%
Preisgtinstig / Preis-Leistung | 6,9%
unverpackte Produkte/Millvermeidung moglich M 5,2%

gute Auswahl ("Produkte, die es sonst nicht gibt") Il 3,6%

regionale Produkte [ 3,6%

Top 10 der genannten Griinde

Offnungszeiten M 3,4%

Freundliche Mitarbeiter*innen [l 3,2%

0% 10% 20% 30%

Prozentualer Anteil der Nennungen [n = 563]

Top 10 der genannten Griinde

unverpackt ,

Unverpackt-Laden

Unverpackte Produkte / Millvermeidung | RN 36,7%
Angenehme Atmosphdre, gute Ladengestaltung [ 8,6%
Freundliche Mitarbeiter*innen [ 8,6%
Besondere/bevorzugte Produkte [ 7,2%
Raumlich gut zu erreichen, Lage M 6,5%
Bioprodukte M 6,5%
Individuelle Mengen abfiillbar Il 5,8%
Wunsch, Laden zu unterstiitzen [l 4,3%
gute Auswahl, interessantes Sortiment W 2,9%

regionale Produkte M 2,9%

0% 20% 40%
Prozentualer Anteil der Nennungen [n = 139]
C BOLN
:Iﬁ‘:c::f:::::eltige Entwicklung e T e T

und andere Formen nachhaltiger
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Hurden beim ersten unverpackt-Einkauf (offene Frage) Projekd

) LUTepEY
Genlgend u. passende Behaltnisse besorgen und mitbringen IIIIIIIIIEIEIEINGNGEEENEEEEEEEEEEEEEEEEEN 34,3%
Ablaufe neu organisieren IIIIIIIIEIEGEG@EGEEEEEEN 17,9%
Einkaufprozess ingesamt (Wiegen, Abfillen etc.) I 13,1%
"Nichts"/ Kaum Hirden I 10,4%
groBe Entfernung zum Laden / Aufwand der An- und Abreise I 4,5%
Hohes Gewicht des Einkaufs [l 3,0%

Lange Dauer des Einkaufs, Zeitwaufwand |l 3,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%
Anzahl der Nennungen [n = 67]

C BOLN
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Vergleich: Behaltermitnahme fur unverpackte Ware in M,

unterschiedlichen Einkaufsstatten S

Supermarkt

r 72,2%
36,1%

62,3%
55,7%

Wochenmarkt/Hofladen T 84,4%
insgesamt TN 82,6%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bio-Laden

B Fir die Ware habe ich eigene Behadlter mitgebracht.
B Ich habe zusatzliche Behalter vor Ort genutzt

C BOLN
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fiir nachhaltige Entwicklung e et
Eberswalde Landwirtschaft




Was hilft Kund*innen dabei, unverpackt in den . Projekt 'k;?";
. . +, unverpackt | :
Alltag zu integrieren?

Planung e Gute Planung vorab (Einkaufsliste...)
* Routinen/Gewohnheiten entwickeln (feste Einkaufstage)

Behalter * Unverpackt Einkaufstasche (Behalter griffbereit haben)
* Behalter dabei haben (Spontaneinkauf)
* Im Laden: Behalter (Pfand/kostenlos) anbieten; Spontaneinkdufe erleichtern

Information * Im Laden: Tipps zum Einkaufen bereitstellen
* Info Uiber Einkaufsvorgang (Bedienungsanleitung)
e Hilfe und Beratung im Laden
* Mehr Werbung / Aufmerksamkeit fir Konzept (Flyer, Newsletter etc.)

Sonstiges * Laden in der Nahe / gut erreichbar
* Sortiment erweitern
* Uberzeugung (Begeisterung fiir das Konzept)

i BOLN

Hochschule
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Hilfen bei der Integration in den Alltag — , Toolbox“

unverpackt-Kund*innen

Einen unverpackt-Einkaufstag einfilhren

Wenn es in deinen Alltag passt, ist ein fester
sunverpackt”-Einkaufstag eine prima Idee, um Routine
zu bekommen und dabei zu bleiben.

Zwischenwiegen

Die Praise im unverpackt-Laden werdan in der Regel in Eura ja
Menganeinheit (7.6, €/100g) angegeabean. Bei teuran Produkran ist
Zwischanwiegen unhedingt empfahlenswert,
damit marn sich nicht varschitzt!

REGULARER EINKAUF UNVERPACKT-EINKAUF

Manche Kund*innen finden es
praktisch, zwei separate Einkaufs-
listen anzulegen:

Eine fiir klassische Einkidufe, eine
far den unverpackt-Laden.

Die Mitarbeiter*innen im unverpackt-Laden helfen
gerne. Sie Ubernehemen manchmal auch das Abfillen
z. B. bei staubendem Waschmittel, und sie beraten zu
Maglichkeiten fur Spontaneinkaufe. Nicht immer ist viel
Vorbereitung nétig.

Projekt
unverpackt

AUSREICHEND ZEIT EINPLANEN

FOr den ersten unverpackt-Einkauf sollte ausreichend Zeit eingeplont werden, um sich auf das

neue Konzept einzu n. Erstmal kdnnen auch nur wenige Produkte g

fir dich passt, kannst du dir auch Zeit fix einen Kaffee im Loden und ein C
Mitarbeiter*innen nehmen

las werden. Wenn es

sesprach mit den

Im Laden vorhandene Behélter
nutzen

Im Laden verhandene Behélter nutzen
Grundsitzlich kannst du in jedem unver-
packt-Laden eigene Behalter mitbringen
oder vorhandene Behalter nutzen.

In den Laden gibt es in der Regel:

* Kaufliche Mehrwegbehilter

* Papiertiiten

* Spendenglaser (Behilter, die von
anderen Kund*innen kostenfrei zur
Verfiigung gestellt werden)

* manchmal: Pfandbehilter (je nach
Laden)

Es lohnt sich, sich vorab zu informieren.

Thre Behdlter sofort nach Verwendung
reinigen und in einer Tasche fiir den
ndchsten Einkauf sammeln.

Kooperation der Hochschule fir nachhaltige Entwicklung Eberswalde (HNE) und der SRH Hochschule fir populadre Kiinste Berlin (hdpk)

C BOLN
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Zusammenfassung: Marketingperspektive

Heraus- Einkauf fallt nicht allen Kund*innen leicht — voraussetzungsreiche
forderungen Einkaufspraktik
Planung des Einkaufs
Behaltermanagement
Handling der Spender und der Ware im Laden
Geringe Anzahl der Laden, dadurch weite Anfahrtswege
Ziele Hirden auf Kund*innenseite systematisch erfassen
Hilfestellungen fir Ladner*innen und Kund*innen bereitstellen:
Einfachere Integration des Einkaufs in den Alltag
Forschungs- Tagebuchstudie zur Erfassung der Einkaufsroutinen von unverpackt-
methoden Kund*innen (Langfristdaten)

Diskussionsgruppen mit Kund*innen
Leitfadengestitzte Interviews
Diverse Abschlussarbeiten

Ergebnisse und
Produkte

Typen von unverpackt-Kund*innen

Daten zu Hirden, Herausforderungen und Losungen

Produkt: Praxisratgeber fir unverpackt-Kund*innen und , Toolbox“ fir
Laden

¢ )

Hochschule
fiir nachhaltige Entwicklung
Eberswalde
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BESCHAFFUNGSPERSPEKTIVE
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Zusammenfassung: Beschaffungsperspektive

Heraus-
forderungen

Prozesse im GrofShandel sind an Verpackungen angepasst
Veranderungen sind schwierig, teuer und zeitintensiv
Laden haben viele verschiedene Lieferanten (bis zu 100)

Ziele

Bedarfe von Laden und Lieferanten offenlegen und systematisieren
Konkrete Empfehlungen fiir GroRhandler zur verpackungsreduzierten
Beschaffung

Forschungs-
methoden

Interviews mit Ladenbesitzern

14-Produkte-Studie

Unterstitzung des Austausches zwischen Ladenbesitzern und
GrofShandel ,,auf Augenhohe”

Vertiefende Kooperation mit einem Grolhandler

Ergebnisse und
Produkte

Laden wiinschen sich:
— Vermeidung von Verpackung (z.B. Mehrweg/Pfand)
— weniger Verpackung (z.B. Weglassen von Stretchfolie)
— Anderes Verpackungsmaterial (z.B. Papier)

Letztlich: strukturelle L6sungen notwendig

.\ Projekt .
+ . unverpackt |
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Paneldiskussion bei der BioFach 2019
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INNENPERSPEKTIVE
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Zusammenfassung: Innenperspektive — Hygiene und | mearpack! ©
Kennzeichnung ' ‘
Heraus- * Neues Konzept; Ladner*innen sind Pioniere i
forderungen e Buirokratie, unterschiedliche Auslegung rechtlicher ﬁ &
Bestimmungen 4 v
* Jeder Laden entwickelt eigene Losungen | g : B
«  Fehler bergen hohe Risiken & e '
fi Bildquelle:
Ziele e Standardisierung und praxisrelevantes (Hygiene-)Konzept i8) Biologische Beratung,
e nichtimmer wieder das Rad neu erfinden” o Ba¥iin
Forschungs- * Eigene Recherchen
methoden * Experteninterviews
e Abschlussarbeit zu den rechtliche Anforderungen und
Moglichkeiten zu Umsetzung in der Praxis
e Validierung in Workshops tﬁ@iﬁggknt{ SOMEWUNTES DOWNOADS BAOERGALEREN  RCHTUNEN  PAITHER

Ergebnisse und
Produkte

Online-Leitfaden ,Hygiene und Kennzeichnung in unverpackt-

Laden”

Hygiene- und Kennzeichnungsleitfaden
fiir unverpackt-Laden

C BOLN
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___________

Vernetzung und Kooperation — e s

___________

* Bislang 6 unverpackt-Workshops
* Internetseite: netzwerk-unverpackt.de
e 2018: Grindung des Verbandes unverpackt e.V.

unverpackt\e.V.
Verband der

Unverpackt-Laden
i BOLN
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-----------

Netzwerk als entscheidender Faktor fur Projekterfolg F

___________

[ Forschung 1 < D [ Problemlésung } < > [ Netzwerk }

Faktoren fir die erfolgreiche Vernetzung:

* sehr frihe Kontaktaufnahme zu den (ersten) Laden und anderen Akteur*innen

 Gewinnung von Unterstitzer*innen

e Vertrauen als kritische GroR3e

 Workshops als Anreiz zur Teilnahme — finanzielle Mittel bereitstellen!

* Transdisziplinaritat: Gemeinsame Entwicklung von Fragestellungen

e Zeitlimitierungen beachten: Workshop nur eintagig; moglichst wenige
Anfragen/Befragungen etc.

 Mehrwert schaffen fir die Praxis

i BOLN
Hochschule
fiir nachhaltige Entwicklung Brrt e e o
Eberswalde @ Landwirtsdl




Fazit  Projekt ¢

+ . unverpackt |

* |n Deutschland: nach wie vor hohes Verpackungsaufkommen

* Neben Effizienz- und Konsistenz-Strategien auch Suffizienz (Vermeidung) als moglicher Ansatz zur
Verringerung des Plastik- und Verpackungsaufkommens

* Unverpackt als Nische, aber: Anzahl der Laden steigt, Konzept weitet sich aus

e Verpackungen erfillen diverse Funktionen = Weglassen # einfach

* Vielfaltige Herausforderungen und Probleme entlang der Wertschopfungskette
* Routinen: kritischer Faktor zur Ausweitung

* Ladner*innen: oftmals Quereinsteiger*innen = Entwicklung individueller Losungen = Bindung von
Ressourcen = Standardisierung notwendig

* Forschungsprojekt unterstiitzt bei diesem Prozess und bei Netzwerkbildung

C BOLN
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FRAGEN?
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VIELEN DANK!

Kontakt fur Rlickfragen oder Anmerkungen:

melanie.kroeger@hnee.de
alexandra.wittwer@hnee.de
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