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Wir danken unseren Studierenden aus den beiden Lehrveranstaltungen ,Interdisziplinares Prak-
tikum Verpackungsreduktion im Supermarkt* (Sommersemester 2021) und ,Interdisziplinares
Praktikum Alternative Verpackungskonzepte und Verpackungsvermeidung fur Supermarkte®

(Sommersemester 2020) fur die tolle Mitwirkung!

Mitautor*innen dieser Studie:
Julia Edlinger (Uni Graz)
Ulrike Gelbmann (Uni Graz),



1. Einleitung

Im Frihling 2021 wurde vom Forschungsteam mit Unterstiitzung aus Studierenden aus einer
Lehrveranstaltung eine zweite quantitative empirische Untersuchung konzipiert und umgesetzt.
Die geplante personliche Befragung der Kundinnen und Kunden am Point of Sale in ausgewahl-
ten steirischen Spar Markten war wegen der Corona Situation wiederum nicht maéglich.

Der Fragebogen schloss an die erste Erhebung des vergangenen Jahres an und baute dement-
sprechend auf den Ergebnissen auf.

Der Corona Situation geschuldet, wurde die geplante Erhebung im Supermarkt erneut mittels
Online-Befragungstools durchgefiihrt. Erwogen wurde die Auslagerung an eine professionelle
marktforschungsagentur, doch auch diese hétten keine Vorort-Befragung durchfiihren kénnen,
aulRerdem waren hier budgetare Restriktionen zu beachten gewesen.

Erstellt wurde ein Fragebogen, mit welchem mehr Gber das Kaufverhalten von Menschen in Be-
zug auf verpackungsfreie Lebensmittel herausgefunden werden sollte. Der Fragebogen wurde
mittels eines Flyers und QR-Codes in SPAR-Supermérkten beworben, und so wurde [gleichzeitigl
auf das Projekt, den Blog und die Facebookseite aufmerksam gemacht. Die Flyer waren fir den
Zeitraum der Befragung im Kassenbereich der Spar-Supermarkte aufgelegt.

VERPACKUNGSREDPUKTION
BEl CSPARD]

Wir sind eine Gruppe von Studierenden des Studien.
gangs Umweltsystemwissenschaften an der Uni
versitat Graz und méchten im Zuge des Projektes
.Verpackungsreduktion im Supermarkt” gemeinsam
mit SPAR Verpackungsmall den Kampf ansagen.
Mithilfe unseres Fragebogens wollen wir heraus ¢ dass Mehrwegflaschen bis zu 50 Mal
finden, wie SPAR verpackungsreduz Einkaufen wiederbefalit werden.

noch attraktiver gestalten kann. Dafar wirden wir
gerne von Ihnen wissen, wie Ihr Einkaufsverhalten
und Ihre Einstellung zum Thema Verpackungen im
Supermarkt ist!

WUSSTEN SIE SCHON,

« dass hierzulande jahrlich etwa 45.000 Tonnen
Einweg-Plastikflaschen verkauft werden.

* dass derzeit nur etwa 19 Prozent aller
Getranke in Pfandflaschen abgefalit werden.

+ dass Glasverpackungen nicht immer auto
matisch besser als Plastikverpackungen sind

All das und noch viel mehr kdnnen Sie genauer auf
unserem Blog , Verpackungsreduktion im Super

Bitte helfen Sie uns mit Ihrer Erfahrung als SPAR-
markt” nachlesen.

Kundin und -Kunde dabei, neue Erkenntnisse zum
Thema unverpacktes Einkaufen zu gewinnen!
chen Scan des
ngen Sie direkt
indtigen
Online-Umfrage.

https//verpackungsreduktionimsupermarkt.word
press.com

QR-Code scannen oder unter
https://survey2.uni-graz.at/347961

Abbildung 1: Flyer fir online{Fragebogen)

Online wurde die Plattform LimeSurvey genutzt, und die Befragung wurde uber einen Zeitraum
von|Mitte Mai bis Anfang Juni durchgefiihrt. Insgesamt haben wir 332 Antworten, davon 290
vollstandige erhalten. Im Vergleich zum Vorjahr nahmen an der Umfrage deutlich weniger Perso-
nen teil.

2. Forschungsfragen

Der Fragebogen wurde auf folgende drei Forschungsfragen aufgebaut:

[ Kommentiert [UG1]: Flyer eventuell als Bild hier herein? }

{ Kommentiert [UG2]: Ah, da ist er ja, bitte nach oben trans-

ferieren!

|

{ Kommentiert [UG3]: Genau!




1) Welche Motivation/Anreize bewegen Konsumenten/innen unverpackt einzu-
kaufen?
2) Welche Informationen benétigen Konsumenten/innen um unverpackt einzu-
kaufen?
3) Warum entscheiden sich Konsumenten/innen fir oder gegen verpackungsfreie Alter-

nativen?

Um eine bestmégliche Ubersicht zu erhalten, wurden weiterfilhrend (ibergeordnete Kategorien
gebildet, anhand derer der Fragebogen aufgebaut wurde.

1) Demografische Daten
2) Information

3) Grinde

4) Schlussfragen

2.1. Uberblick Fragebogen

Der Fragebogen umfasste 24 Fragen und beinhaltete Fragen anhand vorgegebener Katego-

rien, ja/nein Fragen und offene Fragen.

2.2. Auswertung des Fragebogens

2.2.1. Demografische Daten

Frage 1)
Bitte geben Sie lhr Alter an!
40,69%
33,45%
19,31% 6 21%
. 0,34%
18 - 25 Jahre26 - 40 Jahre41 - 60 Jahre Uber 60 keine
e Antwort

An der Umfrage nahmen zum gréf3ten Teil Menschen im Alter zwischen 18-25 Jahren und



zwischen 26 bis 40 Jahren teil. Am geringsten, mit 6,21%, war der Anteil der Gber 60-Jahri-
gen. Hier kann auch ein erster Vergleich zur Fragebogenerhebung aus dem Vorjahr gezogen
werden. Auch in dieser nahmen verhaltnismaRig mehr Frauen teil. Zudem ging aus den de-
mografischen Daten hervor, dass ca. die Halfte der Befragten einen Hochschulabschluss
bzw. zumindest einen Abschluss mit Matura haben. Den geringsten Anteil wiesen Personen
mit einem Pflichtschulabschluss auf.

Frage 2)

Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an!
71,38%

28,62%

0,00%

mannlich weiblich divers

Gegeniliber den mannlichen Teilnehmern mit 28,62%, bildeten Frauen mit 71,38% die deut-
liche Mehrheit. Diese Geschlechtertendenz stimmt ebenfalls mit dem Vorjahr tiberein.

Frage 3)
Was ist aktuell Ihr héchster Bildungsabschluss?
53,10
30,00
9,31
2,76 4,83
Pflichtschule Ausbildung ohne Ausbildung Ma- Universitat /
Matura Ma-
Fachhoch-

PR P

Zudem ging aus den demografischen Daten hervor, dass ca. die Halfte der Befragten einen
Hochschulabschluss bzw. zumindest einen Abschluss mit Matura haben. Lediglich 2,76%



der Befragten haben einen Pflichtschulanschluss.

Frage 4)
Fir wie viele Personen erledigen Sie normalerweise den
Einkauf?
27,24%
12,41% 8,97%
2,41% 3,45%
’ . . -
1 2 3 4 mehr als 4

Bei der Frage, fur wie viele Personen die Probanden ihren Einkauf erledigen, gaben die
meisten, mit 45,52%, an, diesen fir zwei Personen zu erledigen. 3,45 % erledigen den Ein-
kauf fur mehr als 4 im Haushalt lebenden Personen. Diese Gruppe stellt damit die Minderheit

der befragten Personen dar.

Frage 5)
Wie viele Einwohner*innen hat lhr Woh- [ Kommentiert [UGA): Gender!
57,93%
28,62%
10,69%
- 2,76%
||

bis 2.000 bis 20.000  mehr als 20.000 keine Angabe
Einwohner Einwohner Einwohner

Bei der Wohnortbefragung gab der Grof3teil, mit 57,93%, an in einem Ort mit mehr als

20.000 Einwohner*innen zu wohnen, was per Definition einer Stadt gleicht. [w tiert [UG5]: Gendern




Frage 6)

30,00%
24,83%
19,66%

14,48%
11,03%

unter 1.000€ 1.000 bis 2.000 bis 3.000 bis  uber 4.000€
« Anne 2.999€ 3.999€

Die letzte Frage zu den demographischen Variablen stellte das monatliche Netto- Haus-
haltseinkommen dar, bei dem der gré3te Teil mit 30% in die Kategorie unter 1.000€ fiel.
Dies konnte darauf zurtickzufiihren sein, dass es sich bei den meisten Teilnehmerinnen
um Studentinnen handelte, die tber kein Vollzeiteinkommen verfligen.

Zusammengefasst kann geschlossen werden, dass die ,Durchschnitts-Person® in dieser

Befragung Mitte 20 und weiblich ist sowie studiert hat.

Wie auch in der Umfrage im Vorjahr interessierten sich vor allem weibliche, jingere und
hoher gebildete Personen fir die Umfrage und nahmen daran teil. Den geringsten Anteil
machten Personen tber 60 Jahre aus. Wie im Vorjahr kam es auch dieses Jahr zu einer
Verzerrung der Stichprobe im Hinblick auf die Grundgesamtheit, bedingt durch die geringe
Teilnahme von méannlichen Personen, jenen aus einer bildungsfernen Schicht sowie alte-
ren Personen. Einzig hinsichtlich des monatlichen Netto-Einkommens ergibt sich ein Un-
terschied zum Vorjahr. In der aktuellen Umfrage nahmen vor allem Personen teil, deren
monatliches Netto-Einkommen bei unter 1000 Euro liegt. Dies kdnnte darauf zurtickzufiih-

ren sein, dass es sich bei den Befragten um Studierende ohne Vollzeiteinkommen handelt.

2.2.2. Kauferlnnenverhalten

Im zweiten Abschnitt des Fragebogens wurde das Kéuferlnnenverhalten erhoben.



Frage 7)

Wie héufig kaufen Sie in SPAR Supermaérkten ein?

47,59%

AA TH0/

10,69%

Aus dieser Frage ergab sich, dass fast alle Befragten zumindest einen Teil ihrer Eink&ufe
in SPAR-Filialen erledigen. Das ist insofern interessant, als offenbar nur ein sehr kleiner
Teil der Befragten Uber den QR-Code zugegriffen hat und die meisten unabhéngig von
einer SPAR-Filiale auf den Fragebogen zugegriffen haben.

Frage 8)

Sind Sie mit dem Thema "unverpackt" und/oder
"Mehrweg" in Supermarkten vertraut?

89.31%
10,69%
]
Ja Nein

Frage 8 zeigt ein deutliches Ergebnis: die Mehrheit von 89,31% gab an, mit dem Thema
Lunverpackt® und/oder ,Mehrweg“ in Supermarkten vertraut zu sein. Lediglich 11% der Be-
fragten sind bislang mit der Thematik im Supermarkt noch nicht in Beriihrung gekommen.



Frage 9)

Wie gut filhlen Sie sich als Konsument*in zum Thema "unver-
packt" und/oder "Mehrweqg" in Supermérkten informiert?

28,28
" 24,14% 25,57%
17,93%
4,14% I
sehr gut gut ausreichend genugend nicht gentigend

Bei der Frage, wie gut sich Konsumenten und Konsumentinnen zum Thema ,unverpackt*
und/oder ,Mehrweg“ in Supermarkten informiert fihlen, ist hervorzuheben, dass sich die
Kategorien ,ausreichend” und ,nicht genigend” die Waage halten. Lediglich 4,14% sehen
sich sehr gut zu dieser Thematik informiert. Die Ausgewogenheit von ,ausreichend” und
»nicht gentigend* kénnte auf unterschiedliche Informationszugénge und oder das personli-

che Engagement, sich mit dieser Thematik auseinanderzusetzen, zuriickzufiihren sein.

Frage 10)
Woher nehmen Sie hauptsachlich Ihre Informationen zum Thema
"unverpackt" und/oder "Mehrweg" in Supermérkten?
129
114
Internet 87
von Familie / Freunden / Bekannten
85
Social Media l l l 65

durch Produktetiketten

Werbung (z.B.: Prospekte, TV- Werbespots,...
TV- Beitrage / Dokumentationen

Zeitung / Zeitschriften mmm 14
bei anderen Kund*innen im Supermarkt... s
—

1

20 40 60 80 100 120 140

Arbeitsplatz / Bildungsstatte



In dieser Grafik sind die absoluten Werte angegeben, da hier die Befragten mehrere Ant-
worten abgeben. Es lasst sich hier erkennen, dass an erster Stelle Informationen aus dem
wurde Social Media Bereich angegeben wurden, wie dem Internet und auch den sozialen
Netzwerken. Auch Familie, Freunde und Bekannte sind haufige Informationsquellen, sowie

die Angaben auf den Produktetiketten der diversen Produkte.

Frage 11)

Wie wiirden Sie gerne zum Thema "unverpackt" und/oder
"Mehrweg" informiert werden?

TV- Beitrage / Dokumentationen % 88

Social Media 67

Zeitung / Zeitschriften 66

158
141

Internet 40
Arbeitsplatz / Bildungsstatte

I
I
Radiobeitrage
A 21
1
12

von Familie / Freunden / Bekannten

Newsletter

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Aus Frage 11 uber die gewiinschten Informationsquellen lassen sich Rickschliisse auf
Frage 10 ziehen. Befragte wiirden gerne mehr tber Produktetiketten informiert werden,
aber auch Werbung folgt hier dicht mit 141 Stimmen. TV-Beitrdge stehen an dritter Stelle
und diese Ergebnisse spiegeln sich auch in der vorherigen Grafik wider, wo diese Katego-
rien sich eher im Mittelfeld befanden. Folglich zeigen diese beiden Fragen, dass es grof3e
Unterschiede beziglich der Frage gibt, aus welchen Quellen die Befragten ihre Informati-

onen nehmen und wie sie gerne informiert werden mochten.



Frage 16)

Kennen Sie Mdglichkeiten in SPAR Supermarkten
"unverpackt" und/oder "Mehrweg" einzukaufen?

TA 1A%
25,86%
Ja Nein

Zu dieser ja/nein Frage, ob die Befragten Moglichkeiten in SPAR Supermarkten kennen,
um unverpackt einzukaufen, gaben ca. Dreiviertel an, Alternativen zu kennen, ein Viertel
gab an keine zu kennen.



Frage 18)

Welche Madglichkeiten, in SPAR Supermarkten "unverpackt" und/oder
"Mehrweg" einzukaufen, kennen Sie?

Loses Obst und Gemiise kaufen
Mehrweg Glas (zB. Getrénke,
Milch,...

137
11
7

Mitgebrachte Dosen flir Feinkost (8 s—
Abfllstation 50
|

Eigene Stoffsackerl und Gemiisenetze 43
Keine 21
Pfandflaschen 17
Glasflaschen 16
Ungiltige/Keine Antwort m 15
Brot lose kaufen 10

Eigene Eierkartons mitnehmen ,
Papiersackerl "
Eigenes Geschirr/Jausenbox mitnehmen :
Kompostierbare BIO-Sackerl
Sodastream Gasflaschen Tausch :
Verzicht auf stark verpackte Produkte
Wiederverwendbare Joghurtdeckel
Getrankeautomat
Altol

Recycelbare Verpackungen

5
5
4
2

2
1

1

1
1
1
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In Anlehnung an die vorherige Frage wurde die erste offene \Frage \19 gestellt, in der die [Kommentien [UG6]: Nummer einfiigen

Befragten ihre Erfahrungen mit unverpacktem Einkaufen aufzéhlen konnten. Hier lief3 sich
erkennen, dass am haufigsten die Mdglichkeit Obst und Gemise lose zu kaufen genannt
wurde und am zweithéufigsten das Mehrweg-Glas bei Milch, Joghurt oder Getranken ver-
wendet werden kann. Viele Konsumentinnen kennen auch die Méglichkeit ihr eigenes Ge-
schirr an die Feinkosttheke mitzubringen.

Uberraschenderweise wurde die Méglichkeit vom Mitbringen eigener Stoffsackerl weniger
oft genannt als hypothetisch angenommen und erwartet.

Welche Mdglichkeiten in SPAR Supermarkten, "unverpackt"
und/oder "Mehrweg" einzukaufen haben Sie bereits genutzt?

Verwendung von eigenen Einkaufskorben /- Sa

255
ckerln | |

Verwendung von Obst- und Gemdusenetzen 195

Mehrweg- Verpackungen 89

Verwendung von eigenen Behaltern fiir die
Feinkost

Verwendung eines eigenen Brotsackerls

Lebensmittel- Abfiillstation BF

0 50 100 150 200 250 300

Aufbauend auf die zuvor genannte Fragestellung wurde in Frage 20 das Gleiche nur mit
vorgegebenen Kategorien abgefragt. Die Nutzung von eigenen Stofftaschen stand dabei
an erster Stelle. Daraus kann man schlieRen, dass das Mitbringen von eigenen Stoffta-
schen zum Einkaufen bereits selbstverstandlich ist und nicht mehr als Weg der Verpa-
ckungsvermeidung wahrgenommen wird. Dies konnte auch darauf zuriickzufiihren sein,
dass Gratis-Plastiktaschen nicht mehr angeboten werden.

Ein interessanter Vergleich lasst sich auch hinsichtlich selbst mitgebrachter, eigener Behéltern
fur die Feinkost ziehen: Zwar ist diese Méglichkeit, wie aus der vorhergehenden Frage deut-
lich wird, vielen Menschen bekannt, aber nur wenige nutzen diese Mdglichkeit auch wirklich.



Welche Mdglichkeiten, in anderen Geschaften/Supermarkten "unver-
packt" und/oder "Mehrweg" einzukaufen, haben Sie bereits genutzt?

Verwendung von eigenen Einkaufskorben /- S 258
~AlrAavia
Verwendung von Obst- und Gemiisenetzen 193
| 89
Lebensmittel- Abfiillstation I g
Verwendung von eigenen Behaltern fiir die _| 74
Feinkost
\/aruiandiima ainac ainanan Rratearlarle
eigene Flaschen (z.B.: Milch selbst abfiillen) _I 61
0 50 100 150 200 250 300

Aus der Frage ,Welche Mdglichkeiten, in anderen Geschaften/Supermarkten ,unverpackt”
und/oder in ,Mehrweg" einzukaufen die Konsumenten und Konsumentinnen bereits genutzt
haben, ergaben sich die folgenden Ergebnisse: Die Abfiillstationen wurden deutlich ofter
genutzt mit 81 zu 35 Angaben, und auch das Abfillen von eigenen Flaschen wurde haufig
angegeben. Am haufigsten jedoch wurde die Verwendung von eigenen Einkaufkdrben und
Sackerln genannt und angegeben.



Welche Produkte des tdglichen Bedarfs kaufen Sie bereits "un-
verpackt" und/oder "Mehrweg"?

Obst

Gemuse % Py
Getranke

98
Eier +
Milch P3

Brot / Geback
A1

Joghurt s 49
Salate / Aufstriche / Antipasti  m—
Wasch- und Reinigungsmittel pmmm 29

Kosmetika (Shampoos,...

NUSSE
Wurst o 24

Krauter / Gewiirze

Kase
Hygieneartikel 17

Cerealien == 17
Trockenfriichte ™ 16

Teigwaren
Kaffee / Tee / Kakao

50 100 150 200 250 300

Am héaufigsten werden Obst und Gemuseartikel unverpackt konsumiert. Dies lasst sich aus
der oben dargestellten Grafik klar erkennen. An zweiter Stelle gaben die Befragten an, dass
Getrankeartikel im Mehrweg erworben werden. Eier und Milchprodukte wurden ebenfalls
héaufig genannt. Anders verhélt es sich bei Produkten wie Fleisch, SuRigkeiten und Fisch.
Diese werden von den Befragten weniger oft unverpackt oder im Mehrweg erworben.



2.2.3. Grinde fir das Kaufverhalten

Frage 17)
Warum kaufen Sie "unverpackt” und/oder "Mehrweg" ein?

Es ist nachhaltiger und ressourcenschonender und damit besser fiir die Umwelt. 243

Es fallt weniger Abfall in meinem Haushalt an. 219

Mengen sind nach eigenem Bedarf wahlbar. 85

Es passt zu meinem umweltbewussten Lebensstil. | 125
Ich verwende Verpackungen gerne wieder. 68
lch vermeide meiner Gesundheit zuliebe Verpackungen. 21

Die Qualitat der unverpackten oder Mehrwegprodukte ist besser. 13

Es st einfacher. 10

Unverpackte und/oder Mehrweg- Produkte sind kostenglinstiger. 5

a 50 100 150 200 250

Bei Frage 17 ,Warum kaufen Sie unverpackt und/oder Mehrweg ein?“ konnten von den
Befragten drei Antwortmdglichkeiten ausgewahlt werden. Am haufigsten wurde die Antwort
,ES ist nachhaltiger und ressourcenschonender und damit besser fur die Umwelt* mit 243
Nennungen gewahlt. 219 Personen gaben an, dass sie unverpackt oder im Mehrweg ein-
kaufen, weil dadurch weniger Abfall in ihrem Haushalt anféllt. Fur 125 Personen ist ein
Hauptgrund, dass es zu ihrem umweltbewussten Lebensstil passt, und fiir 85 Personen,
dass die Mengen nach eigenem Bedarf wahlbar sind. 68 Personen gaben an, (unverpackt
oder) im Mehrweg einzukaufen, da sie die Verpackungen gerne fur andere Zwecke wieder-
verwenden. Zu den am wenigsten genannten Antworten zahlen mit 21 Nennungen die Ver-
meidung von Verpackungen aufgrund der eigenen Gesundheit, die bessere Qualitat der
unverpackten Produkte (13 Nennungen), dass es einfacher ist (10 Nennungen) sowie dass
es kostengunstiger ist (5 Nennungen).

300



Frage 18)

Aus Frage 18 ,Wirden Sie ein unverpacktes und/oder Mehrweg Produkt eher kaufen, wenn
es neben dem konventionell verpackten Produkt platziert und damit fir Sie leichter ersicht-
lich ist?” ging folgendes Ergebnis hervor: 84,14% gaben an, dass sie durch eine direkte
Platzierung des unverpackten Produkts neben dem konventionellen eher auf ersteres zu-
rickgreifen wirden. 13,45% nannten die Platzierung als unwichtig und nur 2,41% gaben
an, dass sie das Produkt nicht eher kaufen wiirden. Dieses Ergebnis kdnnte im Riickschluss
darauf hindeuten, wieso besonders Obst und Gemise bereits unverpackt gekauft wird
(siehe Frage 16), da hier meist die verpackte Option direkt neben der unverpackten platziert

ist.

Wirden Sie ein "unverpacktes” und/oder "Mehrweg"-
Produkt eher kaufen, wenn es neben dem
konventionell verpackten Produkt platziert und damit
fur Sie leichter ersichtlich ist?

84,14%
13,45%
[
|
Ja Nein



Frage 19)

Welchen Anreiz brauchen Sie, um "unverpackte” und/oder
"Mehrweg- Produkte” zu kaufen?

gute Organisation von Mehrwegriickgaben 130
ich brauche keinen Anreiz 83

regelmafige Aktionen auf unverpackte Produkte 36

Rabatt auf das "unverpackte” und/oder
"Mehrwegprodukt” 29

Sammelpass 9

Gutschein fir ein unverpacktes Produkt Ihrer Wahl 3

Frage 19 bezog sich auf Anreize, die die befragten Personen brauchen, um unverpackte
und/oder Mehrweg-Produkte zu kaufen. Die mit 130 Nennungen meistgenannte Antwort,
welche vor allem Mehrweg-Produkte betrifft, ist eine bessere Organisation von Mehrweg-
rickgaben. 83 Personen gaben an keinen Anreiz zu brauchen. Die Antwort ,regelmaRige
Aktionen auf unverpackte Produkte wurde 36- mal genannt und 29 Personen wiinschten
sich Rabatt auf das unverpackte und/oder Mehrwegprodukt. Dies wurde nun auch bereits
in SPAR Supermaérkten, die Uiber ein Unverpacktmébel verfligen, durchgesetzt. Jeden Mon-

tag gibt es minus 15% auf alle Produkte aus der Abftllstation.



Frage 20)
Wie umweltbewusst schatzen Sie lhr Einkaufsverhalten
ein?

70,34%

17,59%
11,72%

b -

sehr umweltbewusst eher umweltbewusst wenig umweltbewusst nicht umweltbewusst

Frage 20 bezog sich auf die Selbsteinschatzung des eigenen umweltbewussten Einkaufs-
verhaltens. 17,59% bewerteten ihr Einkaufsverhalten als sehr umweltbewusst. Die Mehr-
heit, 70,34%, gaben an, eher umweltbewusst einzukaufen, 11,72% wenig umweltbewusst
und 0,34% nicht umweltbewusst. Auch aus dieser Frage lasst sich die Ungleich-Verteilung
in der Grundgesamtheit erkennen. Nicht nur die demographischen Variablen, auch Frage
20 lassen erkennen, dass an der Umfrage vor allem umweltbewusste Personen teilnahmen.



Frage 21)

Welche Griinde kénnten Sie daran hindern "unverpackt” und/oder "Mehrweg"
einzukaufen?

Es gibt kein ausreichendes Angebot 151
Es ist ein Mehraufwand eigene Gefabe mitzubringen. 121
Es ist teurer. | 116
Der Einkauf muss gut geplant werden. [N 59

Die Alternativen sind unbekannt (z.B.: Feinkosttablett, eigener 92
Brotsack).
Es ist umstandlich. 58
Es ist ein Mehraufwand Mehrweg zuriickzugeben. 58

Ich habe Hygienebedenken. NN 3o
Es ist schneller verderblich. 35

Es lasst sich nicht in meinen Alltag integrieren. [N 21

] 20 40 60 80 100 120 140 160

Frage 21 beschéftigt sich mit den Griinden, welche die Befragten daran hindern unverpackt
und/oder im Mehrweg einzukaufen. Hierbei stellte sich heraus, dass als haufigster Grund
mit 151 Nennungen angegeben wurde, dass kein ausreichendes Angebot vorhanden sei.
Ausschlaggebend ist fiir 121 Personen ebenfalls, dass es ein Mehraufwand ist, eigene Ge-
falke mitzubringen, und fur 116 Personen, dass es teurer ist unverpackt einzukaufen. 92
Personen gaben an, dass sie nicht unverpackt einkaufen, da sie bestimmte Mdoglichkeiten
nicht kennen, wie beispielsweise das Mitbringen eigener Behalter fiir die Feinkost. Je 58
nannten als Argumente, dass es umsténdlicher ist unverpackt einzukaufen bzw. ein Mehr-
aufwand ist, Mehrwegverpackungen zurtickzubringen. Nur 36 Personen gaben an, dass
Hygienebedenken sie davon abhalten, fir 35 Personen ist die schnellere Verderblichkeit
ein Faktor und fur 21 Personen lasst sich unverpacktes Einkaufen nicht in den Alltag integ-

rieren.



Welche Produkte wurden Sie nur MIT Verpackung kaufen?

Hygieneartikel

Fisch

Fleisch

Kosmetika (Shampoos, Duschgels, Lotions, etc.)
Ol / Essig

Joghurt

Milch

Salate / Aufstriche / Antipasti
Wasch- und Reinigungsmittel
Wurst

Getranke

Kaffee / Tee / Kakao

Kase

SiiBigkeiten

Krauter / Gewiirze
Cerealien

Teigwaren

Eier

Trockenfriichte

Nisse

Brot / Geback

Gemiise

Obst
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Die mit Abstand am Haufigsten genannte Antwort hinsichtlich Produktgruppen, die nur mit

Verpackung gekauft wiirden, waren Hygieneartikel mit 141 Nennungen, gefolgt von Fisch und

Fleisch (93 bzw. 73 Nennungen). Dies spiegelt sich auch in Frage 16 wider, in der nur 4 Per-

sonen angaben, Fisch unverpackt kaufen zu wollen. Des Weiteren wurden neben Kosmetika

vor allem fliissige Lebensmittel wie OI/Essig, Joghurt oder Milch genannt, welche die Konsu-

ment*innen nicht unverpackt kaufen wiirden. Obst und Gemiise wurde jeweils nur einmal aus-

gewabhlt. Das stimmt mit dem Ergebnis von Frage 16 berein, wo eine Mehrheit der Befragten

angab, Obst und Gemise bereits unverpackt einzukaufen.

141



2.2.4. Wiinsche der Kauferinnen
Frage 23)

Gibt es bei SPAR Supermirkten in Hinblick auf
"unverpackte” und/oder "Mehrweg"- Produkte
genugend Auswahl?

17,93%

Ja Nein

Die Frage 23 ,Gibt es bei SPAR Supermarkten in Hinblick auf unverpackte und/oder Mehr-
weg-Produkte gentiigend Auswahl* beantworteten lediglich 17,93% mit Ja und 82,07% mit
Nein. Aus dieser Frage wird ersichtlich, dass es bei dem vorhandenen Angebot durchaus

ein Steigerungspotential hinsichtlich der Kundinnenwiinsche geben wirde. 2/3 der Befrag-

ten sehen das derzeitige Angebot als unzureichend an.



Frage 23 a)

Welche Produkte wiinschen Sie sich noch unverpackt?

Cerealien 52
Teigwaren 46
Gemiise 44
Obst 41
mehr Abfiillstationen 40
Niisse 34
Milch 33
Mehrweg 31
Wasch und Reinigungsmittel 30
Joghurt 21
Getranke 20
Brot/Geback 16
Hiilsenfriichte 16
StBbigkeiten ————————
Kaffee/Tee/Kakao m—— 14
mehr Info  — — ————————
Feinkost meeesssssssssssssss— 14
Wurst/Fleisch  m—— 1 3
Hygieneartikel 12
Kise m—— 1
Trockenfriichte m—— 11
OU/Essig n—— 11
Krauter/Gewiirze m——10
Kosmetika m—

Eler m—

Fisch 4

o
o
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Bei einer ,Nein“ Antwort auf Frage 23 folgte eine offen gestellte Fragestellung hinsichtlich
anderer Produktwiinsche. Am haufigsten wurden hierbei Cerealien (52 Nennungen), Teig-
waren (46 Nennungen) sowie Gemise und Obst (44 bzw. 41 Nennungen) angegeben. In-
teressanterweise wiinschten sich 40 Personen generell mehr Abfillstationen und 31 Per-
sonen mehr Produkte in Mehrwegverpackungen.



Frage 24)

Welche Verbesserungen in Bezug auf "unverpackte” und/oder
"Mehrweg"-Produkte wirden Sie sich wlinschen?

mehr Informationen zum unverpackten Einkaufen (z.B. durch
Mitarbeiter oder im Geschift)

mehr Pfandflaschen/Mehrweg

unverpackt Einkaufen soll normalisiert werden

verbessertes Pfandsystem (standardisierte Gefalke, Riickgabe
iiberall maglich)

leichter erkennbar ob unverpackt/Pfand/Mehrweg

mehr Abfiillstationen in Markte (bessere Dosierung,
Waschmittel ect.)

gréBeres Angebot an unverpackten Lebensmittel
besserer Preis bei unverpackte Lebensmittel
eigene Behalter fiir Feinkost in allen Filialen
mehr saisonale Lebensmittel

verbesserte Hygieneschulungen von Mitarbeitern

biologische Produkte unverpackt anbieten
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Die letzte Frage wurde als offene Frage gestellt und bezieht sich darauf, welche Verbesse-

rungen sich Konsument*innen bei unverpackten und/oder Mehrweg-Produkten wiinschen.

Am haufigsten wurde angegeben, dass sich die Befragten mehr Informationen zum unver-

packten Einkaufen (z.B. durch Mitarbeiter oder im Geschéft) winschen. AuRerdem sehen

mehrere Personen ein vergréRertes Angebot an Pfand- bzw. Mehrwegflaschen sowie ein ver-

bessertes Pfandsystem mit standardisierten GefalRen und verbesserten Riickgabemdglich-

keiten sowie eine bessere Kennzeichnung von Pfand- und Mehrwegverpackungen als win-

schenswert an. Dasselbe gilt fiir Abfullstationen; auch hierbei wiinschen sich Konsument*in-

nen mehr Angebot an Stationen selbst und an unverpackten Produkten, sowie einen besseren

Preis von unverpackten Lebensmitteln.



3. Fazit

Da die Befragung aufgrund von COVID-19 nur online méglich war, kommt es bei den
Ergebnissen womdglich zu einer &hnlichen Verzerrung, wie es auch schon bei der vo-
rangegangenen Befragung der Fall war. Auch 2021 wurden vor allem junge weibliche,
hoher gebildete Personen erreicht. Dies kénnte vor allem auf das Online-Format zuriick-
zufiihren sein, vor allem auf den Aspekt des Alters bezogen. Viele Altere kénnen auf-
grund mangelnder technischer Ausstattung oder des notwendigen Know-hows an den
Befragungen online nicht teilnehmen. Auch Personen aus den niedrigen Bildungs-
schichten nahmen deutlich seltener an der Befragung teil. Diese Verzerrung bedeutet
im Ruckschluss, dass in der Studie vor allem die Personen erreicht wurden, die sich fir
die Nachhaltigkeitsthematik interessieren oder sich bereits damit beschaftigt haben und
auch die innovativen Univerpackt-Mobel bei Spar selbst bereits genutzt haben. Aus die-
sem Grund erfolgte die Auswertung des Fragebogens auf statistischen Haufigkeitsaus-
zahlungen. Kreuztabellen und Varianzanalysen kdnnen aufgrund der vorhandenen Ver-
zerrung der Grundgesamtheit keine aussagekréftigen Daten liefern. Hierzu wére eine
Verteilung Uber die Grundgesamtheit in der Bevélkerung notwendig. Eine solche wére

direkt am Point-of Sales wesentlich einfacher zu erreichen.

Als Vorteil dieser Verzerrung kann man allerdings ansehen, dass man die Konsumen-
tinnen erreicht hat, die sich schon mit der Thematik befasst haben und gute Inputs fir
eine weitere Ausgestaltung des Programms liefern kénnen — ihre Hinweise sind damit

besonders wertvoll.

Dennoch ist es notwendig, das Augenmerk v or allem in der Kommunikation und der
,Mobilisierung“ und Handlungsaktivierung verstarkt auf jene Personen zu richten, die
bis dato noch nicht erreicht werden konnten. Dazu zahlen vor allem ménnliche Personen

aus bildungsfernen Schichten, sowie die altere Generation.

Als Fazit kann festgehalten werden, dass eine Bereitschaft fur eine Veranderung des
Kaufverhaltens unter den Teilnehmerinnen er Umfrage durchaus gegeben ist und als
hoch einzuschéatzen ist. Vorhandene Produkte werden bereits genutzt und eine Vielzahl
von verpackungsfreien Lebensmitteln sind ausreichend bekannt. Unterschiede lassen
sich selbst bei bereits aktivierten Nutzerlnnen zwischen dem vorhandenen Wissen und
der tatsachlichen Nutzung erkennen. Dieser Vergleich bestétigt die Ergebnisse aus dem



Frégez®h) Jahr. Viele Befragte wissen Uber diverse Moglichkeiten ,unverpackt‘ einzukau-
fen Bescheid, nutzen diese aber selbst nicht. Als Beispiel mdgen hier das Wissen und

die Nutzung von eigenen Behéltnissen an der Feinkosttheke dienen.

Ein interessantes Ergebnis konnte hinsichtlich des Informationsgrades der befragten
Personen herausgefiltert werden. Die Befragten gaben an sich sowohl ,ausreichend”
und auch ,nicht ausreichend” bezuglich Unverpackt-Einkaufsmdglichkeiten informiert zu
sein. Dies kdnnte auf die unterschiedliche Nutzung von Informationsquellen zuriickzu-
fuhren sein sowie auf das eigene persdnliche Engagement sich selbst iber diese The-

matik zu informieren.

Hervorzuheben ist die Notwendigkeit der Verbesserung und Ausweitung des Mehrweg-
und Pfandflaschensystems, wie es nun ja auch gesetzlichen Vorgaben entspricht. Die-
ses musste den Probandinnen zufolge verstarkt ausgebaut werden, um eine Steigerung

des Konsums zu erlangen.

Aus der Umfrage geht deutlich hervor, dass eine weitere Sensibilisierung und Bewusst-
seinsbildungsarbeit in Form von Offentlichkeitsarbeit und wissenschaftlich fundierter
Begleitforschung geleistet werden muss. Verstarkt ist die Frage zu stellen wie diese
wichtige Bewusstseinsbildung vorangetrieben werden kann.

Der Fokus der Forschung muss daher auf drei Ebenen gelegt werden:
Wissenschaftliche Basisforschung und Analyse
Geeignete Formen der Offentlichkeitsarbeit und Informationsbereitsstellung

Erweiterung des Sortimentes und dazugehorige notwenige Informationen an den Un-
verpackt-Mobel Stationen
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