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1. Stand der Literatur

− 71 % würden einen Unverpackt-Laden nutzen, erst 8% haben es bereits getan1

− Drei Unverpacktkund*innen-Typen2:
− Seltenkäufer*innen mit niedrigem Budget 

− Besserverdienende Neukund*innen

− Intensiv-Kund*innen

− Hauptmotivatoren3:
− Abfallvermeidung, Ressourcen- und Umweltschutz

− Bedarfsgerechte Mengen 

1 Splendid Research, 2018

2 Kröger et al., 2018

3 Bovensiepen et al., 2015/2018; Kröger, Wittwer, König, et al., 2019; Splendid Research, 2018
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1. Stand der Literatur

− Haupthürden1: 
− Mehraufwand 

− Entfernung

− Preise

− Mögliche Maßnahmen2: 
− niedrigere Preise

− größere Produktauswahl 

− Bedienungsanleitungen/Beratung 

1 Kröger et al., 2018; Kröger, Wittwer, König, et al., 2019; Kröger, Wittwer, Pape, et al., 2019; Marken & Hörisch, 2020; Splendid Research, 2018 

2 Kröger, Wittwer, König, et al., 2019; Kröger, Wittwer, Pape, et al., 2019; Marken & Hörisch, 2020
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2. Eigene Empirie - Methode

– Erhebungsmethode: Onlinebefragung per Fragebogen

− Größtenteils geschlossene Fragen
− Einfach- oder Mehrfachnennungen

− Likert-Skalen

− Befragtensample nach Bereinigung: N = 1.241 (insgesamt 1.577 Teilnehmende)

− Die Ergebnisse sind auf ganze Zahlen gerundet.
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2. Eigene Empirie - Methode

− Dissemination:
− Online (Social Media Kanäle, Newsletter) 

− Offline (Poster mit QR-Code)
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3. Ergebnisse: 
Einkauf unverpackter Lebensmittel 
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3. Ergebnisse: 
Häufigkeit des Einkaufs im Unverpackt-Laden 
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Wie oft kaufen Sie in einem Unverpackt-Laden ein? 

N = 897 (Unverpackt-Kund*innen)
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3. Ergebnisse: Einkaufsgewohnheiten von 
Unverpackt-Kund/innen 

9 N = 892 (Unverpackt-Kund*innen)
Geschlossene Frage; Abweichungen von 100 % rundungsbedingt

Welche der folgenden Möglichkeiten nutzen Sie in Ihrem Alltag, um Lebensmittel einzukaufen?  
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3. Ergebnisse: 
Präferenzen der Wahl des Verkehrsmittels 

10  N = 895 
 N = 344; geschlossene Frage; Abweichungen von 100 % rundungsbedingt und ohne weiß nicht und ohne Sonstige

Welche Anfahrtsmöglichkeit nutzen Sie für Ihren Lebensmitteleinkauf 
(im Unverpackt-Laden) am häufigsten? 
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3. Ergebnisse: Motivation für den Einkauf 
im Unverpackt-Laden
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Wie stark motivieren Sie die folgenden Aspekte für einen Einkauf im Unverpackt-Laden?

N = 897 (Unverpackt-Kund*innen) 
Geschlossene Frage; Abweichungen von 100% rundungsbedingt und ohne „weiß nicht“; Top 4 von acht Aspekten
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3. Ergebnisse: Hemmende Faktoren des 
Einkaufs im Unverpackt-Laden
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Wie stark stören Sie die folgenden Aspekte bei Ihrem Einkauf im Unverpackt-Laden?

N = 897 (Unverpackt-Kund*innen) 
Geschlossene Frage; Abweichungen von 100% rundungsbedingt und ohne „weiß nicht“; Top 4 von acht Aspekten
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3. Ergebnisse: Mögliche Mehrwegsysteme
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1. Eigene Behälter 2. Pfandbonsystem 3. Einmalzahlung



3. Ergebnisse: Bevorzugte vs.
„realistische“ Mehrweglösungen 

14  N = 1.230 (für alle Teilnehmenden)
 N = 1.233 (für alle Teilnehmenden); geschlossene Fragen; Abweichungen von 100 % rundungsbedingt 
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3. Ergebnisse: Notwendige Eigenschaften 
von Mehrweglösungen

15 N = 1.241 (für alle Teilnehmenden)
Geschlossene Frage; Mehrfachnennung möglich

Wenn Sie Mehrweglösungen verwenden würden, 
welche Eigenschaften müssen diese auf jeden Fall erfüllen? 
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3. Ergebnisse: Einschätzung verschiedener 
Verpackungsoptionen

16 N = 1.241 (für alle Teilnehmenden)
Geschlossene Frage; Abweichungen von 100% rundungsbedingt und ohne weiß nicht

Welche Einstellungen haben Sie zu Verpackungsmöglichkeiten?
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ausreichen.
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3. Ergebnisse: Eigenschaften von 
Lebensmittelverpackungen

17 N = 1.241 (für alle Teilnehmenden)
Geschlossene Frage; Abweichungen von 100% rundungsbedingt und ohne weiß nicht

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Eigenschaften von Lebensmittelverpackungen?
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3. Ergebnisse: Einschätzung zu 
Verpackungen in der Lieferkette

18 N = 1.241 (für alle Teilnehmenden)
Geschlossene Frage; Abweichungen von 100% rundungsbedingt und ohne weiß nicht

Welche Einstellungen haben Sie zum Thema Lebensmittelhandel und Verpackungen in der Lieferkette? 
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3. Ergebnisse: Verantwortung der 
Verpackungsreduzierung

19 N = 1.241 (für alle Proband*innen)
Geschlossene Frage; Abweichungen von 100% rundungsbedingt und ohne weiß nicht

Wie viel Verantwortung sollte Ihrer Meinung nach den jeweiligen Akteuren in Bezug 
auf die Verringerung des Verpackungsaufkommens zukommen? 
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4. Soziodemographische Merkmale 
der Befragten
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Haushalts-
größe

2 Personen: 39%

1 Person: 19%

3 Personen: 18%
4 Personen: 18%

5 Personen: 5%

Über 5 P.: 2%

Haushalts-
einkommen

in €

1.000 - < 2.000: 14%

< 1.000: 7%

2.000 –
< 3.000: 24%

3.000 - < 4.000: 22%

4.000 - <5.000: 14%

> 5.000: 10%

Keine Angabe: 9%

Wohnorts-
größe

(Einwohner-
*innen)

20.000 - < 50.00: 13%
< 20.000: 19%

50.000- < 100.000: 
11%

100.000- < 500.000: 38%

>500.000: 16%

Weiß nicht: 3%

Erwerbs-
tätigkeit

Teilzeit: 23%

Vollzeit: 44% In Ausbildung: 
18%

Elternzeit/Bezug von 
Erziehungsgeld: 4%Sonstige Situation: 11%



5. Schlussfolgerungen für Innoredux

– Befürwortung von Verpackungsreduktion bzw. -verzicht bei Befragten

– Unverpackter Einkauf
– Größte Motivatoren:

– Verpackungsarmer und bedarfsgerechter Einkauf

– Regionale und Bio-Lebensmittel

– Größte Hindernisse: 
– Entfernung, Preis, Produktauswahl, Planung/ Aufwand

– Zumeist nur ergänzend zu anderen Einkaufsmöglichkeiten

– Bevorzugte Mehrwegoption: Mitbringen eigener Behälter (52%)
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5. Schlussfolgerungen für Innoredux

– Lebensmittelverpackungen:
– Wichtig: Nachhaltige Verpackungsmaterialien & Produktinformationen

– Unwichtig: Gewicht & Aussehen

– Verantwortung für Verpackungsreduktion: 
– Hersteller und Gesetzgeber, aber auch Händler und Verbraucher*innen

– Wunsch nach Anreizen und Sanktionen seitens der Politik zur Reduktion des 
Verpackungsaufkommens

– Mehrheit der Teilnehmenden (87%) fühlt sich uninformiert über anfallende 
Verpackungen eines Produkts
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