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1 UBER DIESEN BERICHT

Verpackungen, insbesondere Plastikeinwegverpackungen sind vor allem durch den
Klimakrisendiskurs und erschreckende AusmaBe von Marine Littering ndher in den Fokus der
Offentlichkeit gerlickt. Politik, Unternehmen, NGOs und Verbraucher:innen beschéftigen sich
mit der Frage der Verpackungsoptimierung und -reduktion. Der DBU-gefdrderte ,Club fir
nachhaltige Verpackungslésungen” zielt darauf ab, kreislauforientierte Verpackungsanséatze
durch neue Erkenntnisse zum Konsumentenverhalten aktiv férdern und so den Ubergang zu
einer Kreislaufwirtschaft beschleunigen.

Mit Ende der zweiten und letzten Projektphase legen wir nun diesen Projektbericht vor, der
wesentliche Erfahrungen und Erkenntnisse aus der Arbeit des Clubs aus beiden
Projektphasen zusammenfasst.
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2 AUFBAU DES CLUBS

2.1 Ziele

Hauptziel des Projekts war es, den Ubergang zu einer Kreislaufwirtschaft zu beschleunigen,
indem neue Erkenntnisse zum Verbraucherverhalten aufbereitet und in Pilotprojekten
gemeinsam mit Handel und Herstellern getestet werden. Fir die Schaffung eines
gemeinsamen Problembewusstseins und die Identifizierung von Lésungen, die in der Folge
gemeinsam umgesetzt werden, wurden Akteure aus Wirtschaft und Zivilgesellschaft
zusammengefihrt. Unter Beteiligung aller relevanten Stakeholder wurden Erkenntnisse tber
Einstellungen und Verhalten von Verbraucher:innen im Rahmen der Kreislaufwirtschaft
gewonnen. Diese wurden in Publikationen, Handlungsempfehlungen und einer Video-Serie
verdichtet und stehen Unternehmen frei zuganglich zur Verfiigung. Im Fokus stehen hierbei
vor allem Handel und KMU.

Der Schwerpunkt des Projekts liegt auf zirkuldren Verpackungen. Dies sind Verpackungen,
die in technischen (z. B. Kunststoffrecycling), biologischen (z. B. Kompostierung) oder
logistischen Kreisldufen (z. B. Mehrweg) gefiihrt werden kénnen. Es wird dabei alle
Materialbereiche mitbetrachtet.

2.2 Mitglieder

Fir den Club konnte eine hilfreiche Mischung aus einer Vielzahl von Akteuren gewonnen
werden — darunter Einzelhdndler, Systemgastronomieanbieter, Verpackungsunternehmen,
Abfallsammler und -verwerter sowie Forschungseinrichtungen und
Nichtregierungsorganisationen (NGOs). Aufgrund seines Multi-Stakeholder-Charakters
beherbergt der Club eine groBe Vielfalt an Perspektiven und vor allem komplementére
Kompetenzen und Erfahrungen.

Zudem konnten als Vertreter der unterschiedlichen Organisationen Experten:innen mit
unterschiedlichen Ausbildungen und Arbeitsschwerpunkten gewonnen werden.

scp-centre.org




Zum Projektende setzte sich der Club aus folgenden Mitgliedern zusammen:

Organisation Ansprechpartner
ALDI Nord Anika RoB3
ALDI Sud Antonia Tenk

Bergischer Abfallwirtschaftsverband (BAV)

Monika Lichtinghagen-Wirths

Bergischer Abfallwirtschaftsverband (BAV)/
metabolon:

Annette Goddertz

Bundesverband Nachhaltige Wirtschaft e.V.
(BNW)

Dr. Katharina Reuter

CSCP - Collaborating Centre on Sustainable
Consumption and Production

Stephan Schaller

dm drogerie-markt

Dagmar Glatz

ECORETAIL

Rudolf Behrens

ECORETAIL

Hajo Geugelin

Effizienz-Agentur NRW

Stefan Alscher

Effizienz-Agentur NRW

Henning H. Sittel

Euverion

Dr. Marc Képpen

Flustix

Malte Biss

Fraunhofer Umsicht

Anna Schulte

Kommunikation DS Recycling GmbH/
Kampagne ,Miilltrennung wirkt”

Axel Subklew

McDonald'’s Deutschland

Tobias Kreuzer

McDonald'’s Deutschland

Friederike Johanna Stolz

mérz punkt Martina Merz
Pacoon Peter Désilets
REWE Group Julia lvanova

Stadt Solingen

Ariane Bischoff

Die VERBRAUCHER INITIATIVE

Georg Abel

WWEF

Abbildung 1: Organisationen und Teilnehmende des Clubs

Laura Griestop
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2.2.1 Interviews mit ausgewdhlten Club-Mitgliedern

Vor dem ersten Workshop im November 2019 wurde Interviews mit ausgewahlten_Club-
Mitgliedern durchgeflhrt. Hierbei ging es darum, im geschitzten Raum Herausforderungen
rund um das Thema Verpackung zu beleuchten und erste Verhaltensherausforderungen auf
Seiten der Verbraucher:iinnen zu identifizieren.

2.2.2 Kartellrecht: Beachtung und Auswirkungen auf das Projekt

Unterstltzt durch den Disseldorfer Rechtsanwalt Andreas Auler wurden
~Rahmenbedingungen und Handlungshinweise fir die kartellrechtskonforme Arbeit im
Rahmen der Initiative ,Club fiir nachhaltige Verpackungsldsungen erstellt. Sie bildete die
notwendige Grundlage fir einen offenen Austausch im Club. lhre Kenntnisnahme wurde
insbesondere von den beteiligten Unternehmen per Unterschrift bestatigt. Zu Beginn eines
jeden Workshops mit mehreren Club-Mitgliedern werden die Grundziige der
Handlungshinweise noch einmal in Erinnerung gerufen und von allen als Grundlage
bestatigt.

Das Kartellrecht untersagt den Beteiligten u.a. sich iber Kosten und Preise auszutauschen.
Da sich (insbesondere deutsche) Verbraucher:innen in vielen Untersuchungen immer wieder
als eher preissensibel gezeigt haben, hat der Produktpreis durchaus das Potenzial als Hebel
fur die Férderung eines erwiinschten Verhaltens zu fungieren. In Pilotuntersuchungen
musste dieser wichtige Aspekt aufgrund der kartellrechtlichen Anforderungen
ausgeklammert werden. Fur zukiinftige Analysen wére es aber wiinschenswert, auch die
Wirkung von Preissignalen auf das Verhalten ndher zu betrachten.

2.3 Inhaltliche Schwerpunkte und innovative Lésungswege

Gemeinsam mit den Club-Mitgliedern wurden in einem mehrstufigen Prozess vier
Verhaltensweisen von Verbraucher:innen als Herausforderung fiir eine starkere
Kreislauffihrung von Verpackungsressourcen als Arbeitsprioritaten definiert:

e Unverpackt/besser verpackt: Verbraucher:innen wollen z. B. bei Obst und Gemise
mehr Unverpacktes, kaufen aber primar das Verpackte

¢ Verpackungsmythen: Verbraucher:innen orientieren sich an Verpackungsmythen
und greifen nicht zur 6kologisch vorteilhafteren Verpackungen

e Trennen/Sortieren: Verbraucher:innen werfen Abfall und Wertstoffe nicht in die
richtige Tonne (z. T. weil sie Verpackungsabfall nicht sortenrein trennen)

e Littering: Verbraucher:innen entsorgen To-Go-Behalter nicht im Mdlleimer,
sondern frei in der Umgebung des jeweiligen Gastronomiebetriebs

Reihenfolge und Intensitat der Bearbeitung erfolgten in Abstimmung mit den Club-
Mitgliedern, vor dem Hintergrund der verfligbaren Ressourcen des Projektteams sowie in
Abwdgung der jeweils aktuellen Einschrankungen und Mdglichkeiten. Zu letzteren zahlten
insbesondere die Mdglichkeiten geeignete Produkte und Verpackungen im Handel konkret
testen zu kdénnen.

scp-centre.org




scp-centre.org

Zu jedem Themenschwerpunkt war grob folgende Bearbeitungsschritte vorgesehen:

1. Literaturrecherche: Welche Erkenntnisse zum Verbraucherverhalten und der
zugrunde liegenden Handlungsmotivation gibt es bereits? Welche relevanten
Fragen bleiben offen?

2. Analyseplanung: Welche Thesen sollen im Rahmen einer Analyse Uberprift
werden? Welche Form der Analyse/Beobachtung ist hierfir zielfihrend (und in
Zeiten von Corona-Einschrankungen durchfihrbar)?

3. Durchfiihrung Analyse/Beobachtung: Welche Erkenntnisse werden gewonnen?
Welche Thesen werden (nicht) bestétigt?

4. Ursachenanalyse/Lésungssuche: Welche Griinde/Muster/Mythen fiihren zum
analysierten/beobachteten Verbraucherverhalten?

5. Interventionsplanung: Welche Intervention (Normen, Einstellungen,
Gewohnheiten, Umfeldfaktoren) scheint geeignet, den jeweiligen
Verhaltensherausforderungen entgegenzuwirken und Anderungen im
Verbraucherverhalten zu fordern? Welche Zielgruppen sind besonders relevant?

6. Intervention: Wie gut funktioniert die geplante Intervention? Was muss ggf.
verandert werden?

7. Vermittlung der Erkenntnisse an KMU: Welche allgemeinen Erkenntnisse und
Empfehlungen fur die zirkuldre Entwicklung einer Verpackung und die Einbindung
von Verbraucher:innen lassen sich ableiten? Wie kdnnen die Erkenntnisse
zielgruppengerecht vermittelt werden?

8. Ableitung von Politikempfehlungen: Welche Herausforderungen in diesem
Themenfeld lassen sich besser durch regulative Vorgaben angehen/l6sen als durch
unternehmerisches Handeln? Wie kénnte ein entsprechender Regulierungsansatz
aussehen?

Der finale Bearbeitungsstand zum Ende des Projekts stellt sich wie folgt dar:

Unverpackt/ Verpackungs- Trennen und

Besser verpackt mythen Sortieren Littering

b

. Literaturrecherche

N

. Analyseplanung

w

. Durchfuhrung Analyse/
Beobachtung

-

. Ursachenanalyse/
Lésungssuche

w

. Interventionsplanung nicht bearbeitet

[=2]

. Intervention nicht bearbeitet

~

. Vermittlung der
Erkenntnisse an KMU

oo

. Ableitung von
Politikempfehlungen

Abbildung 2: Bearbeitungsstand der vier Verhaltensherausforderungen

Die Bearbeitung der acht Schritte wurde nicht durchgéngig linear und vollstandig verfolgt. Je
nach Prioritdt und Praxiswissen der Club-Mitglieder, vorhandenem Forschungswissen sowie
Vorarbeiten anderer Projekte waren abweichende Bearbeitungsverlaufe denkbar.
Nachfolgend werden die Inhalte und Aktivitaten je Schwerpunktthema in eigenen Kapiteln
naher beschrieben.



2.4 Verhaltensanalyse und -intervention: Das Verhaltensmodell B-
MAT

Um beantworten zu kdnnen, welche Interventionen sinnvoll sind, nutzte der Club das
B=MAT Modell von Fogg (2020). Demnach resultiert Verhalten aus drei Elementen, die
zusammenwirken missen, damit eine Handlung erfolgt. Diese Einflussnehmer sind
Motivation, Fahigkeit sowie ein Ausloser (Trigger) und sind kontinuierliche Faktoren (z. B.
Motivation existiert auf einer Skala von hoch bis gering). Wenn beispielweise das Level an
Motivation hoch ist, so genligen eine geringere Fahigkeit und ein schwacherer Ausldser, um
das gewlinschte Verhalten auszufiihren. Wenn eines dieser drei Elemente fehlt, tritt das
Verhalten nicht auf (Fogg, 2020).

Motivation impliziert die Frage, ob eine Person ein bestimmtes Verhalten ausfiihren mochte
(Fogg, 2020). Es gibt drei zentrale Triebkrafte der Motivation mit jeweils zwei Seiten:

e Sensation: Dies ist das physische Level der Motivation. Verhalten wird dann
ausgefihrt, wenn es Freude macht und weniger, wenn es Leid hervorruft.

e Antizipation: Dies ist das emotionale Motivationslevel. Verhalten wird dann
ausgefiihrt, wenn Hoffnung besteht und weniger bei Angsten.

e Soziale Bindung: Dies ist das soziale Motivationslevel. Verhalten wird dann
ausgefihrt, wenn ein Geflhl der Zugehdrigkeit hervorgerufen wird und weniger der
Abneigung.

Die Féhigkeit einer Person, ein bestimmtes Verhalten auszufiihren lasst sich in die Frage
Uibersetzen, ob die Person das Verhalten ausfiihren kann (Fogg, 2020). Die Fahigkeit wird
ebenfalls durch drei Faktoren beeinflusst: durch einen Moderator (z. B. ein Tutorial), durch
ein Signal oder Hinweis und durch einen auslésenden ,Funken” (Fogg, 2020). Letzteres kann
ein Newsletter fur Verbraucher:innen sein, welche lange inaktiv waren.

Der dritte Faktor Trigger entspricht in etwa der Frage, ob es einen Grund gibt, das
Verhalten in dem Moment auszufiihren (Fogg, 2020). Entscheidende Faktoren nach Fogg
(2020) sind Zeit, Geld, kérperlicher und kognitiver Aufwand, soziale Abweichung und
Routine.

2.5 Verbraucher-Community

In der zweiten Projektphase wurde durch die VERBRAUCHER INITIATIVE eine virtuelle
Verbraucher-Community aufgebaut. Ziel war es, hierdurch einen direkten Kanal zwischen
Clubmitgliedern und Verbraucher:innen herzustellen und eine neue innovative Form des
Verbraucherdialogs zu testen. Durch regelmaBige Einbindung und Befragungen der
Community sollten neue Erkenntnisse zu den identifizierten Verhaltensherausforderungen
erforscht und diese im Club diskutiert werden. Die Planung und Akquise der Community
verlief von Ende 2020 bis April 2021. In die Abstimmung zur Zielgruppe, Aufgaben und
Inhalte waren verschiedene Clubmitglieder involviert. Der Name der Verbraucher-
Community fiel auf ,Zukunft anPacken!”. Die Community startete Ende April 2021 auf der
Community Plattform ,Kernwert” und lief 10 Monate bis Ende Februar 2022.

2.5.1 Aufbau und Akquise

Die initiale Akquise fiir die Community verlief von Anfang Februar bis Mitte April 2021. Als
Zielgruppe wurde eine moglichst vielseitige Personengruppe definiert, die an den
Massenmarkt angelehnt sein sollte. Hierfliir wurden Parameter wie Region, Geschlecht, Alter,
Haushaltstypen sowie Einstellungsfragen herangezogen. Mittels verschiedener
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Ansprachekonzepte in Text- und Bildformaten wurden Interessierte akquiriert. Hierbei
wurden verschiedene Kandle genutzt. Unter anderem Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest,
LinkedIn, Xing, Handouts, Initiativen-Mailingverteiler, Ebay-Kleinanzeigen und
Fragebogenportale (z. B. Poll Pool). Die gréten Anstrengungen wurden im Bereich
Facebook und Ebay-Kleinanzeigen getétigt, wo insgesamt tber 50 Gruppen kontaktiert und
64 Kleinanzeigen geschaltet wurden. Weitere Werbeanzeigen wurden auf Facebook und
Instagram geschaltet. In dieser ersten Akquisephase konnten 217 interessierte Personen
gezahlt werden, die sich Uber einen kurzen Fragebogen anmelden konnten.

Von Juli bis November 2021 wurde eine zweite Akquisephase gestartet, in der weitere 75
Interessent:innen gewonnen werden konnten. Insgesamt wurden so 292 Personen auf die
Communityplattform eingeladen. Davon wurden 8.2 % Uber den Kanal Facebook, 16.2 %
Uber Ebay-Kleinanzeigen und 29.6 % Uber das eigene Umfeld erreicht. Weitere 35.8 % gaben
keine Antwort bzw. ,Sonstige” als Akquisekanal an. Instagram, Fragebogenportale, Twitter
und Kanale der Verbraucherinitiative machten insgesamt 10.4 % der Interessierten aus. Die
Gruppe der Interessierte war mehrheitlich weiblich (65 %) und auf die Bundesléander Berlin,
NRW, Baden-Wirttemberg, Hessen und Bayern verteilt. Es konnten Personen aus allen
Bundeslandern angesprochen werden. Familien und Zwei-Personen Haushalte machte ca.
Zwei-Drittel der Interessierten aus. WGs und Singlehaushalte teilten sich das restliche Drittel.
Von den Interessierten konnten 135 Personen auf die Community-Plattform Kernwert
Uberfiihrt werden, wovon sich 111 aktiv beteiligten.

Demografische Variablen der aktiven Teilnehmenden

Die aktiven Teilnehmer:innen kamen aus 16 Bundeslandern (NRW, Berlin, Baden-
Wirttemberg und Bayern machten davon ca. 60 % aus), hatten einen Altersdurchschnitt
von 40.2 (Median = 36, MIN = 18, MAX = 79, SD = 15.1) und waren zu zwei Drittel
weiblich (W= 67.3 %, M = 25.5 %). Insgesamt waren 19 Personen (17.3 % aus Berlin,
gefolgt von Essen, Hamburg, Miinchen mit 4-6 Personen) und hatten damit ein
vornehmlich urbanes Profil. Ca. ein Fiinftel (23.4 %) der Teilnehmenden gab an, in einer
Gegend mit weniger als 20.000 Einwohnern zu wohnen. Als primares Transportmittel
wurden Kraftfahrzeug (38.2 %), Fahrrad (26.3 %) oder zu FuB3 (32.6 %) angegeben. Mit 58.4
% haben die Teilnehmenden Uberwiegend einen universitdren Abschluss erreicht. Die
Haushaltstypen verteilten sich dhnlich wie die aus der Gruppe der Interessierten. 72 % der
aktiven Teilnehmenden gab an, ,oft” im Bioladen einzukaufen.

Abbildung 3: Demografische Variablen der Verbraucher-Community
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2.5.2 Konzeption und Durchfiihrung

In der Konzeption der Verbraucher-Community wurde nach verschiedenen Gesprachen mit
Clubmitgliedern und Analyse von vier priorisierten Verhaltensherausforderungen ein
Forschungsplan entwickelt. Dieser sah vor, alle zwei Wochen eine Aufgabe mit den
Teilnehmenden der Community durchzufiihren (sogenannte Kontaktpunkte - KP). Je nach
Themenschwerpunkt einer Aufgabe wurden unterschiedliche Methoden bzw. Mix-Method-
Ansatze genutzt.

Inhaltlich wurden die KP in verschiedene Phasen gegliedert: In der Startphase wurden primar
Wissen und Verhaltensweisen der Teilnehmenden abgefragt. Dies sollte die Mdglichkeit
geben, individuell je nach Themengebiet spezifische Personen oder Gruppen genauer
befragen zu kdnnen. Zusétzlich wurden die Abfragen zum Thema Mythen primar in das erste
Drittel des Communityzeitraums gelegt, um einer Verzerrung der Ergebnisse durch den
Wissenszuwachs der Teilnehmenden vorzubeugen. Ein inhaltlicher Mehrwert wurde den
Teilnehmenden dadurch geboten, dass zusatzlich eine Nachrichtenseite auf der Community-
Plattform eingerichtet wurde, wo regelméBig interessante und neue Informationen zu
Verpackungsthemen veréffentlicht wurden.

Um die Qualitat der Community und die Zufriedenheit der Teilnehmenden zu erfassen,
wurden nach den ersten vier Wochen eine Kurzbefragung vorgenommen und wéhrend der
Sommerpause (zur Halfte der Laufzeit) ein ausfihrliches Feedback eingeholt. Diese wurden
genutzt, um Inhalte fur die zweite Hélfte der Community anzupassen. Zum Ende hin konnten
Teilnehmende die Zeit in der Community evaluieren. Um Einstellungsveréanderungen zu
messen, wurden zusétzlich Einstellungsfragen zu Beginn und Ende der Community erfasst.

Insgesamt wurden Uber die Laufzeit hinweg 111 aktive Teilnehmende gezahlt, 18 Aufgaben
durchgefiihrt und tber 60 Newsartikel veroffentlicht. Im Durchschnitt haben 42 Personen an
quantitativ ausgerichteten Aufgaben (z. B. Fragebdgen) teilgenommen und 7 Personen pro
Tag die Communityplattform besucht. Neben den Aufgaben wurden zwei Online-Events
durchgefiihrt: An einer Kooperationsveranstaltung mit Circolution zum Thema
Lebensmittelmehrweg-systeme am 25 November 2021 nahmen 17 Community-Mitglieder
teil. Im Rahmen einer ,Zukunftswerkstatt” am 15. Februar 2022 wurde mit 11 Teilnehmenden
der Community die Zukunft der Verpackung erarbeitet. Dieses Event fungierte zusatzlich als
Abschlussevent.

In der Online-Community wurden folgende Aufgaben durchgefihrt:

Name & Thema Methode Themenfeld
Datum

KPO: Einstellungen Erfassung von Einstellungen & Fragebogen Themeniiber-
und Motive Motiven zur Ausrichtung der greifend

Ab 04.03.21 Akquise und Communityplanung

KP1: Quiz & Wissen, Verhalten & Schwierigkeiten Quiz und offener Trennen &
Befragung beim Thema Muilltrennung Fragebogen Sortieren
26.04.21

KP2: Wissen & Erhebung von Einkaufsverhalten &  Fragebogen Themeniber-
Verhalten Wissen Uber Mythen greifend
14.05.21

KP3: Wahrnehmung ~ Wahrnehmung von Verpackungen  Fragebogen und Mythen
Verpackungen in Bezug zu Mythen Bildbewertung

26.05.21
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KP4: Argumente fir Mythen & Forumsdiskussion Mythen
Mythenkommunikatio Verbreitung tber

n Informationskanale

09.06.21

KP5: Hirden Erfassung von Hurden im Bereich Unverpackt- Unverpackt/
Unverpackt / ReUse  von unverpacktem Einkaufen & Challenge besser Verpackt

23.06.21

ReUse

KP6: Trenn & Wahrnehmung & Bewertung von Fragebogen und Trennen &
Sortierlabels Trenn- und Sortierhinweisen Bildbewertung, Sortieren
07.07.21 Semantisches
Differenzial

KP7: Zwischenevaluation der geschlossener & Themeniber-
Zwischenfeedback Zufriedenheit von Teilnehmenden offener Fragebogen greifend
21.07.21
KP8: Littering Wahrnehmung von Littering & geschlossener & Littering
01.09.21 Einstellung zu Anti-Littering offener Fragebogen,

MaBnahmen Initiativenkarte
KPO: Ranking der im Projekt entwickelten Ranking Themendiiber-
Politikempfehlungen  Politikempfehlungen greifend
15.09.21
KP10: Begriffs- Erfassung von Assoziationen mit Fragebogen & Unverpackt/

assoziationen

Einweg, Mehrweg, ReUse& Refill

Bildzuordnung

besser Verpackt

29.09.21

KP11: Einfluss der Mullinfrastruktur (z. B. Fragebogen & drei  Trennen &
Mallinfrastruktur Hindernisse) auf das Trennverhalten qualitative Sortieren
13.10.21 Interviews

KP12: Bildwettbewerb  Erhebung von Griinden zur Auswahl Bilderranking und Themenuber-
27.10.21 negativ bewerteter Verpackungen Fragebogen greifend
KP13: Best Cases Bewertung unterschiedlicher semantisches Unverpackt/

10.11.21

Verpackungsinnovationen

Differenzial &
Fragebogen

besser Verpackt

KP14: Akzeptanz
Mehrweg
08.12.21

Akzeptanz und Bewertung
verschiedener Mehrwegsysteme
(Lebensmittel, To-Go, Logistik)

Fragebogen,
Bildzuordnung,
Pfandpreisanalyse

Unverpackt/
besser Verpackt

KP15: Die Macht der
Routine

Analyse positiver und negativer
Routinen im Bereich Unverpackt,

geschlossener &
offener Fragebogen

Unverpackt/
besser Verpackt

05.01.22 ReUse & Refill

KP16: Plastikmythen  Beleuchtung von Einstellungen zu geschlossener & Mythen
19.01.22 Plastikmythen offener Fragebogen

KP17: finale Evaluation der Community geschlossener & Themeniber-
Abschlussfeedback durch Teilnehmende offener Fragebogen greifend

02.02.22

KP18:
Zukunftswerkstatt
15.02.22

Synthese der Ergebnisse der
Community, Ausblick und
Handlungsoptionen in der Zukunft
fur Teilnehmende

Fokusgruppe

themenibergreife
nd

Abbildung 4: Ubersicht der Kontaktpunkte in der Community
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2.5.3 Interaktion mit dem Club

Um eine moglichst starke Verwebung von Club und Community zu gewahrleisten, wurden
Inhalte und Ergebnisse regelmaBig bei den Clubtreffen geteilt. Zusétzlich wurden
verschiedene Clubmitglieder in die Planung der Community, Aufgabenkonzeption und
Qualitatskontrolle eingebunden. Konsultiert wurden Dagmar Glatz (dm drogerie-markt), Axel
Subklew (Miilltrennung wirkt), Friederike Stolz (McDonald's Deutschland), Martina Merz
(merzpunkt) und Laura Griestop (WWF). AuBerhalb des Clubs wurde Jan Stérkel des Start-
ups Circolution in eine Aufgabe zum Thema Mehrwegsysteme eingebunden.

2.5.4 Community-Plattform Kernwert

Um der Community eine Plattform zum Austausch zu bieten sowie qualitative wie
guantitative Aufgabenformate abzurufen, wurden im Januar 2021 unterschiedliche
Madglichkeiten zur Umsetzung recherchiert und Gesprache mit Projektstakeholdern
durchgefihrt. Als Plattform wurde die Onlineldsung der Kernwert GmbH ausgewahlt. Um
datenschutzrechtliche Standards zu gewahren, wurde Anfang April 2021 zudem noch ein
Datenschutzexperte hinzugezogen.

2.6 Workshop-Termine und Schwerpunkte

RegelmaBige Workshops mit allen Club-Mitgliedern dienten neben der Abstimmung zum
Vorgehen vor allem zur Forderung des interdisziplindren Multi-Stakeholder-Diskurses.
Kleingruppendiskussionen halfen dabei, auch stillere Personen mit ihren Erfahrungen und
Kompetenzen besser einzubinden. AuBerdem wurde der persénliche Austausch als
Grundlage einer zunehmend vertrauensvollen Zusammenarbeit geférdert.

Zwischen den Workshops wurden z.T. kiirzere und enger getaktete Abstimmungsformate
genutzt, um mit einer interessierten Teilmenge des Clubs ausgewahlte Themen in
entsprechenden Arbeitsgruppen voranzubringen. Hier wurden z. B. Pilotuntersuchungen
abgestimmt und vorbereitet.

Die Beschrankungen durch die COVID-Pandemie fiihrten dazu, dass ab Mitte Marz 2020 nur
noch virtuelle Zusammenkiinfte organisiert und durchgefihrt wurden. Der entsprechende
Wechsel verlief nahezu reibungslos. Auch wenn vorher in zwei Prasensworkshops noch
personliche Kontakte geknlpft werden konnten, litt nach Wahrnehmung des Projektteams
durch kirzere digitale Formate die tiefergehende bilaterale Vernetzung unter den Club-
Mitgliedern — auch aufgrund der in manchen Organisationen hohen Fluktuation.
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Folgende Workshops und Arbeitsgruppentreffen wurden im Projektzeitraum durchgefiihrt:

27.11.2019, 1. Workshop in Wuppertal, Kick-Off

29.01.2020, 2. Workshop in Berlin

22.04.2020, AG2 — Verpackungsmythen, Videokonferenz

29.04.2020, AG2 — Verpackungsmythen, Videokonferenz

13.05.2020, 3. Workshop, virtuell

23.06.2020, AG3 — Trennen und Sortieren, Videokonferenz Haushaltsabfallanalyse
30.06.2020, AG3 — Trennen und Sortieren, Durchflihrung Haushaltsabfallanalyse
03.09.2020, 4. Workshop, virtuell

26.01.2021, 5. Workshop, virtuell

22.03.2021, 6. Workshop, virtuell

16.03.2021, AG 1 - 1. Treffen der Arbeitsgruppe ReUse, Videokonferenz

22.04. 2021, AG 1- 2. Treffen der Arbeitsgruppe ReUse, Videokonferenz
17.06.2021, 7. Workshop virtuell

29.06.2021, Treffen der Arbeitsgruppe Politikempfehlungen, Videokonferenz
08.09.2021, 8. Workshop virtuell

07./08.10.2021, Circular Futures Festival, eigene Session des Clubs

05.10.2021, Erkenntnisse zu Trenn- und Sortierhinweisen gemeinsam mit Mitgliedern des
Forum Rezyklat

10.11.2021, 9. Workshop virtuell
26.01.2021, 10. Workshop, virtuell
05.04.2022, EU Circular Talk “Together for Circular Packaging”

26.04.2022, Abschluss-Webinar "GEMEINSAM FUR ZIRKULARE VERPACKUNGEN. Ein
zukunftsfahiges Dialogformat mit Verbrauchereinbindung”

11
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3 SCHWERPUNKT UNVERPACKT/BESSER VERPACKT

Diesem Themenschwerpunkt liegt die Erfahrung und Beobachtung insbesondere der
beteiligten Handler zugrunde, dass Verbraucher:innen (und NGOs) aus 6kologischen
Motiven hdufig mehr unverpacktes Obst/Gemdse fordern, wahrend der Mainstream
schwerpunktmaBig verpackte Ware kauft. Mégliche Verhaltensmotive hierflr reichen von
Convenience (iber Hygieneempfinden, Asthetik, Warenschutz bis hin zu Gewohnheit. Auch
ist unklar, inwieweit primar ein passendes Produkt gekauft und die jeweilige Verpackung
dann zwangslaufig miterworben wird. Ebenfalls ist unklar, welche Rolle der Preis bzw. die
Preiserwartung spielt. Da vorverpacktes Obst/Gemuse haufiger auch mit Mengenrabatten
einhergeht, kann eine Uber die Jahre verfestigte ,Rabattvermutung” bei verpackten Waren
ebenfalls eine relevante Rolle spielen.

Im Kern geht es bei diesem Themenschwerpunkt nicht nur um unverpacktes Obst und
Gemiuse. Im Laufe des Projekts wurden auch andere Kauf-/ Nutzungs-entscheidungen pro
Nachhaltigkeit sowie wiedernutzbare Verpackungsansatze (ReUse) betrachtet. Um zu
verstehen, welche Spielarten von ReUse es gibt und wie diese moglicherweise beschrieben
und definiert werden kénnen, wurde innerhalb des Projekts eine gesonderte Arbeitsgruppe
gebildet.

3.1 ReUse - wiederverwendbare Verpackungssysteme

Die verschiedenen Auspragungen von ReUse sind deutlich vielfaltiger als im deutschen
Begriff von ,Mehrweg" inkludiert. In Diskussion im Club und der ReUse-Arbeitsgruppe hat
dabei besonders die Definition der Ellen MacArthur Foundation Anwendung gefunden
(Lendal & Lindeblad Wingstrand, 2019):

1.  ReUse zuhause: Verpackungen werden von zuhause mit einem Pick-Up-Service
abgeholt

2. ReUse unterwegs: Verbraucher:innen bringen die gebrauchten Verpackungen zu
einem Ort/Drop-Off-Point zurtick

3. Refill zuhause: Verbraucher:innen befiillen ihre wiederverwendbaren
Verpackungen zu Hause

4. Refill unterwegs: Verbraucher:innen befiillen ihre wiederverwendbaren
Verpackungen unterwegs/auBer Haus

Demgegentber stehen hinter dem Begriff ,Mehrweg"” per Definition Mehrwegsysteme.
Solche Mehrweg-Verpackungen sind demnach dazu bestimmt, nach dem Gebrauch
~mehrfach” und ,zum gleichen Zweck” wiederverwendet zu werden (vgl. VerpackG 2, 2021;
Richtlinie (EU) 2018/852, 2018). Zudem wird deren tatsdchliche Riickgabe und
Wiederverwendung durch eine ausreichende Logistik ermdglicht sowie durch geeignete
Anreizsysteme, in der Regel durch ein Pfand, geférdert (vgl. VerpackG 2, 2021; Richtlinie (EU)
2018/852, 2018). Anbieter bzw. Inverkehrbringer der Mehrwegverpackungen mussen hier
das geforderte Anreizsystem sowie das geforderte Rickgabe-Logistik-System bereithalten
(Stiftung Zentrale Stelle Verpackungsregister, n.d.). Somit sind Mehrweg-Systeme ein Teil
von ReUse.

12
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T “

Wiederaufbereitung

Beim Versuch verschiedene ReUse-
Optionen aus der Verbraucher-
Perspektive zu skizzieren wurde ein
.ReUse-Spielfeld” entwickelt, das
mit Hilfe einer morphologischen
Analyse in Verbindung mit der
induktiven Marktanalyse
bestehender ReUse Cases entstand
(siehe Abbildung 5). Mithilfe des
Spielfelds wurden verschiedene
ReUse Cases durchgespielt, wie
beispielhaft in Abbildung 6 zu
sehen

Abbildung 5: Grundaufbau der ,ReUse
Spielfelds” mit dominanten Optionen

REUSE-Model (Ellen MacArthur Foundation)

-
i oo
Stamm- (Verpackung)
—

Refill on Reeurn Return on.
the Go. from the go

Selbstbefiiiu fullung

e Fremabet
[Nachfillpraduk Abfalistatio BuffeuThek Abfiliservic

Abbildung 6: ReUse Spielfeld am Beispiel Nachfiill-Tab/Konzentrat
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3.2 Literaturrecherche

GemaB einer Studie des Unternehmen SPLENDID Research (N=1016) von 2018 geféllt 71 %
der Befragten das Konzept von Unverpacktldden. Der tatsachliche Einkauf in solchen
Supermaérkten fallt hingegen bei den Befragten mit 8 % deutlich geringer aus (Splendid
Research, 2018). Auch wenn sich Viele umweltfreundlichere Verpackungen wiinschen, weicht
der tatsachliche Kauf bei einigen Produkten von der eigenen Intention ab (Bech-Larsen,
1996; Nordin & Selke, 2010)

Entsprechend bleibt unklar, wie hoch die tatséchliche Nachfrage nach unverpackten
Lebensmitteln und auch nach ReUse-Konzepten im kommerziellen Einzelhandel ist. Zu
diversen Lebensmitteln wird diskutiert, welche Moglichkeiten Einzelhandler haben,
unverpackte Lebensmittel/wiederverwendbare Verpackungssysteme zur derzeitigen
Nachfrage anzubieten.

Wahrend zunehmend Erkenntnisse zur Wahrnehmung und Kaufintention nachhaltiger
Verpackungsalternativen gewonnen werden, fehlt grundlegende Evidenz zum tatsachlichen
und beobachtbaren Verhalten. Dies liegt priméar daran, dass viele Studien auf explorative
Forschungsansatze mithilfe von Umfragen oder Fokusgruppen setzen (Boer et al., 2007; Bone
& Corey, 1992; Fernqvist et al., 2015; Orzan et al., 2018; Tanner & Woélfing Kast, 2003;
Verghese et al., 2015; Vermeir & Verbeke, 2006). Befragungen, wie die von SPLENDID
Research zeigen zunachst Intentionen auf und weniger tatsachliches Verhalten. AuBerdem
bergen Befragungen das Risiko, dass Antworten starker gesellschaftlich erwiinschtes als
tatsachliches Verhalten widerspiegeln.

Hinsichtlich eines konkreten Produktbezuges ist derweil geringes Wissen verfigbar.
Wahrend der Handel klassischerweise die Akzeptanz von Produkten und Verpackungen
primédr anhand von Absatzzahlen ermittelt, gilt es zu erforschen, welche ergénzenden
Interventionen helfen kdnnen, die Akzeptanz unverpackter Produkte zu steigern. Hierfur
sollen Erkenntnisse zu den Hindernissen gewonnen und die Wirkung weiterer Parameter wie
Preis, Alternativangebot, Choice Editing etc. getestet werden. Hier braucht es weitergehende
Analysen, auch weil sich die verfligbaren wissenschaftlichen Untersuchungen primar auf
Unverpackt/-Biomarkte mit besonderem Kundenklientel stiitzen und daher nur sehr
eingeschrankt auf den Mainstream-Handel Ubertragbar scheinen (vgl. Beitzen-Heineke et al.,
2017)

Diesen Einschrankungen zum Trotz finden sich in der erwdhnten Literatur erste Erkenntnisse
zum Einfluss einiger spezifischer Variablen:

e  Unverpackt-Konzepte werden von verschiedenen Altersgruppen unterschiedlich
wahrgenommen. Besonders 40- bis 49-jahrige Frauen motiviert
Verpackungsvermeidung bei der Kaufintention. Am Bekanntesten ist das
Unverpackt-Konzept bei 18-39jahrigen, welche das Einkauferlebnis beim Besuch
eines Unverpacktladens schatzen (Splendid Research, 2018).

e Als Barrieren fiir unverpackt- als auch wiederverwendbare Verpackungskonzepte
werden vor allem Hygienebedenken, ein geringeres Produktangebot, hoher
Planungs- und Zeitaufwand sowie eine geringere Haltbarkeit geduBert (Coelho et
al., 2020; Lofthouse et al., 2009; Marken & Wagenfeld, 2020; Rhein & Schmid, 2020;
Wittwer et al,, 2019). Letzteres erfordert bei den Verbraucher:innen zunéachst eine
Umgewdhnung (Beitzen-Heineke et al., 2017; Sherwin, 2018). Auch dominieren
aktuell noch vergleichsweise hohe Preise, gepaart mit initialen Kosten fir
wiederbefillbare Stammverpackung (Coelho et al., 2020; Orzan et al., 2018; Steg et
al, 2014).
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e Verbraucher:innen assoziieren mit der Verpackung oftmals auch bestimmte
Produktcharakteristika. Bei einer Verdnderung des Verpackungsmaterials oder -
systems kann auch eine Veranderung in Bezug auf Geschmack, Qualitét etc.
empfunden werden (Lofthouse et al., 2009; Rhein & Schmid, 2020; Steenis et al.,
2017)

¢ Neben den positiven Auswirkungen einer Plastikreduktion (z. B. durch die
Verhinderung einer Plastikneuproduktion durch Erdél) sind auch negative
Auswirkungen von Verpackungsreduktionen zentral. Demnach schiitzen
Verpackungen vor Beschadigung und Verschmutzung, welches aber weniger in das
Nachhaltigkeitsurteil von Verbraucher:innen einfliet (Brennan et al., 2021). Zudem
bieten sie eine bequemere Handhabung, welche von Verbraucher:innen derweil
praferiert wirden (REWE Markt GmbH, 2020; REWE Media Center, 2020; van Dam &
van Trijp, 1994). Beim Wunsch nach Plastikreduktion im Handel beziehen
Verbraucher:innen Herstellungs- und Logistikprozesse nicht in ihr
Nachhaltigkeitsurteil mit ein — verstandlicherweise, da den Wenigsten lber
erweitertes Wissen dieser Prozessen verfiigen (Coelho et al., 2020; Herbes et al.,
2018; Nguyen et al.,, 2020; Otto et al., 2021). Es sollte immer bedacht werden, dass
die Verpackungseinsparung nicht mit Lebensmittelverschwendung bzw.
verringerten Produktschutz einhergeht (Hochschule fur nachhaltige Entwicklung
Eberswalde, n.d.; REWE Markt GmbH, 2020; REWE Media Center, 2020).

Insgesamt ist anzumerken, dass zwar nicht alle Produktgruppen fir ein unverpacktes
Angebot oder eines in wiederverwendbaren Verpackungssystemen geeignet sind. Das
Potenzial liegt jedoch deutlich héher als aktuell angeboten.

Auch konnte bereits gezeigt werden, dass die Nutzung von besser verpackten Produkten
durch eine gezielte Ansprache dieser Faktoren (unabhdngig von 6kologischer Motivation)
gesteigert werden kann:

e  Menschen ohne Auto berichten, dass sie gezielt Nachfillpackungen wahlen, weil sie
kleiner, leichter und einfacher zu transportieren sind (Barr, 2007)

e Lieferung von Nachfiillungen erhéhen die Komfortwahrnehmung (Barr, 2007;
Coelho et al., 2020)

e Kompaktierung und Konzentrate sparen auch im hauslichen Umfeld Lagerplatz
(Barr, 2007)

e  Solche Angebote erhdhen allgemein die Loyalitat der Verbraucher:innen zur Marke
(Coelho et al., 2020)

3.3 Verbraucher-Community: Zentrale Erkenntnisse zu
~unverpackt/besser verpackt”

Auf die Verhaltensherausforderung ,Unverpackt/ besser Verpackt” wurde in der Community
ebenfalls ein thematischer Schwerpunkt gelegt. Es galt insbesondere Verhalten,
Einstellungen, Hurden und Lésungswege fiir verpackungsarmes Einkaufen von Lebensmitteln
und Drogerieartikeln zu erforschen. Hierzu wurde zu Beginn der Community im KP4 eine
,Einkaufs-Challenge” durchgefiihrt. Teilnehmende sollten bei einem Einkauf so viel wie
moglich auf verpackte Lebensmittel bzw. Drogerieartikel verzichten bzw. Alternativen
einkaufen und Uber ihre Erfahrungen berichten. Im KP13 und KP14 wurden neue
Verpackungskonzepte bzw. Mehrwegsysteme (z. B. fir Lebensmittel) bewertet. Im KP15
wurden positive und negative Routinen mit Bezug zu Verpackungen untersucht und im KP10
Assoziationen mit Begriffen, wie ReUse, Refill, Mehrweg und Einweg ermittelt.
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Als ein zentraler Aspekt beim Einkaufen kristallisierte sich Convenience heraus. Uber fast alle
Aufgaben hinweg zeigte sich, dass verpackungsarmes Einkaufen fiir Verbraucher:iinnen
mehr Zeit und Aufwand bedeuten. Beim unverpackten Einkaufen wurden beispielsweise die
geringe Angebotsdichte von Filialen (insb. bei Drogerieprodukten), hohe Preise, ein hoherer
Zeitaufwand und geringe Spontanitat als zentrale Hindernisse wahrgenommen.

Wohingegen bei den untersuchten ,Best Cases” Preis, Hygiene und Aufwand als globale
Hindernisse angegeben wurden, gab die Community bei Mehrwegsystemen primar
Convenience-Aspekte als Hindernisse an. Hier wurden eine komplizierte Riickgabe, eine
komplizierte Reinigung der Behalter oder zu viele (nicht miteinander kompatible) Anbieter
als Hindernisse eingestuft werden. Hierbei wurde deutlich, dass Mehrwegsysteme trotz
hoher Akzeptanz weiterhin maBgeblich auf Flaschen beschréankt bleiben und in anderen
Bereichen noch nicht in Alltag der Community angekommen sind.

Beim Thema ReUse und Refill gab ein Drittel der Community an, dass ihnen die Begriffe
noch nicht geldufig sind und ReUse primar mit Mehrweg in Verbindung gebracht wird.
Neben weitgehend positiv verknipften Begriffen, wurde Refill aber auch mit erhdhtem
Aufwand und geringerer Spontanitat assoziiert. Mehrwegnetze, Abfillstationen und Natural
Branding auf Obst (z. B. zur Kennzeichnung von Bioprodukten) wurden als geeignete
Verpackungsinnovationen eingeordnet. Um trotz gefestigter Routinen
Verhaltensanderungen anzustof3en, konnten kooperative Strategien und das soziale Umfeld
als relevante Faktoren identifiziert werden.

3.3.1 Community: KP5 - Unverpackt-Challenge

Im KP5 wurden Communitymitglieder in zwei Gruppen unterteilt und gebeten bei einem
Einkauf moglichst viele Drogerie- bzw. Lebensmittelartikel unverpackt einzukaufen. Im
Anschluss des Einkaufs konnten Teilnehmende einen Fragebogen bestehend aus qualitativen
und quantitativen Fragen ausfiillen. Dieser war darauf ausgelegt, Hindernisse und
unterstltzende Faktoren (Enabler) beim unverpackten Einkaufen zu identifizieren. An der
Aufgabe nahmen insgesamt 24 Personen teil.

Bei der Untersuchung von Hindernissen beim unverpackten Einkaufen konnten die
Ergebnisse in drei Bereiche unterteilt werden: vor dem Einkauf, beim Einkaufen und nach
dem Einkaufen:

e Inder Vorbereitung des Einkaufs wurden als Hindernisse der Aufwand (z. B. das
Identifizieren geeigneter Einkaufsorte, geeignete Behélter mitbringen,
Transportmaoglichkeiten sondieren usw.), die Distanz zu geeigneten Einkaufsorten
und fehlende Spontanitdt genannt. Im Drogeriebereich wurde zusétzlich das Fehlen
lokal erreichbarer Filialen angemerkt.

e Wahrend des Einkaufs gaben Teilnehmende an, insbesondere das fehlende
Angebot, hohe Preise und Zeitaufwand als Hindernisse wahrgenommen zu haben.
Zusatzlich berichteten einige Teilnehmende, dass eigene Behalter (z. B. an der
Kasetheke) vom Einkaufspersonal nicht akzeptiert werden.

e  Nach dem Einkauf wurden speziell bei unverpackten Lebensmitteln ein héherer
Aufwand durch das Kontrollieren der Lebensmittel beim Auspacken auf
Beschadigungen und umfillen in geeignete Behéltnisse als Hindernisse benannt.

Als potenzielle Enabler fiir das Einkaufen von unverpackten Lebensmitteln gaben
Teilnehmende ein groBeres Sortiment und das Verkaufen bzw. Erlauben von
Mehrwegbehéltnissen an.
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Zusammenfassend fallt bei dieser Aufgabe die vergleichsweise geringe
Teilnehmendenzahl auf. Es spricht vieles dafir, dass der groBe Aufgabenaufwand
Teilnehmende abgeschreckt haben kdnnte. Da in den beiden untersuchten Bereichen
Drogerie und Lebensmittel primér in bekannten bzw. tiblicherweise genutzten Laden
eingekauft wurde, liegt die Vermutung nahe, dass insbesondere solche Personen an der
Aufgabe teilgenommen haben, die bereits tber Erfahrung im Einkauf unverpackter
Lebensmittel verfugen. Die Ergebnisse weisen deutlich auch daraufhin, dass unverpacktes
Einkaufen ohne routiniertes Verhalten einen groBen Aufwand bedeutet. Fir eine héhere
Akzeptanz kdnnen demnach breitere Produktpaletten und standardisierte bzw. kompatible
ReUse-Behalter sorgen, die universeller an unterschiedlichen Orten genutzt bzw.
zuriickgegeben werden kénnen. Dies reduziert Komplexitat und Aufwand fiir die
Verbraucher:innen.

3.3.2 Community: KP10 - Assoziationen mit Einweg, Mehrweg, ReUse und
Refill

In der Zusammenarbeit mit dem Club fiir nachhaltige Verpackungslésungen wurde mehrfach
die Problematik nicht standardisierter Begriffsdefinitionen bzw. die uneindeutige Nutzung
der Begriffe ,Refill” und ,ReUse” angemerkt. Um hierbei die Perspektive und Bediirfnisse von
Verbraucher:innen zu untersuchen, wurde im KP10 die Bekanntheit und Assoziation der
Begriffe analysiert. Neben einem Vergleich zu Assoziationen mit den Begriffen ,Einweg" und
.Mehrweg”, wurde der Bedarf an deutschen Wortneuschdpfungen erhoben. An der Aufgabe
nahmen 37 Personen teil. Die Befragung basierte auf qualitativen und quantitativen Fragen,
sowie einer Cardsorting Aufgabe.

Zur Ermittlung der Begriffsbekanntheit wurden den Teilnehmenden jeweils eine Definition
zu Einweg, Mehrweg, Refill bzw. ReUse vorgelegt. Ca. einem Drittel der Befragten waren die
Begriffe ,ReUse” und ,Refill” bisher nicht geldufig und bei 17 % passten die Definitionen
nicht zu den Vorstellungen von den Begriffen. Weitere 20 % gaben bei der Frage ,weder
noch” an.

Die Ergebnisse der Assoziationsanalyse zeigen, dass insbesondere Mehrweg und ReUse mit
positiven Begriffen verknipft sind. Fiir den Begriff ,Refill” wurden auch Gberwiegend positive
Assoziationen festgestellt — unter den drei meistgenannten Verknlpfungen befanden sich
aber auch ,geringe Spontanitat” und ,hoher Aufwand”. Mit Einweg assoziierten die
Befragten mehrheitlich negative Aspekte (siehe nachfolgende Abbildung 7).
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Assoziation Produkt(gruppen)assoziation
Einweg e  Mull & Abfélle (18x) e Getranke & Dosen (18x)
e Verschwendung (11x) e Gemise- & Obstverpackungen (7x)
e unndtig (6x) e Wourst, Fleisch & Kase (6x)
e Plastik (6x) e  Getrankekartons (5x)
e kein Recycling (5x) e Konserven (3x)
e Umweltverschmutzung (4x)
Mehrweg e Umweltschonen (18x) e Milch (12x)
o Wertstoffkreislauf & Recycling (11x) e Bier (10x)
e Mehrfachnutzung (9x) e Wasser (10x)
e sinnhaft (6x) e Joghurt (7x)
e Glas (5x) e Glaser mit Schraubverschluss (7x)
e umstandlich & aufwandig (4x) e Sifte & Limos (6x)
e Tupperdose (5x)
ReUse e  Wiederverwendbarkeit (9x) e Erneute Nutzung von Flaschen, Glasern &
e Recycling & Upcycling (5x) Dosen (4x)
e erneute Nutzung von Produkt oder e To-Go-Becher & Schalen (4x)
Verpackung (4x) e Kartonpakete (3x)
e umweltfreundlich (3x) e Kleidung (3x)
e nachhaltig & umweltfreundlich (3x) e FEisbecher & Eiswirfelmacher (3x)
e glnstiger (2x) e  Mobel (2x)
e Plastiktiten (2x)
e Ebay & Flohmarkt (2x)
Refill e Verpackungsreduktion (9x) e Wasch & Reinigungsmittel (15x)
e geringe Spontanitat/ aufwandig (8x) e Milch (7x)
o wiederbefiillbar (8x) e Kaffee- & To-Go-Becher (7x)
e Sinnhaftigkeit (5x) e Flussigseife (5x)
e nachhaltig (4x) e Tintenpatronen (4x)
e eigener Becher (3x) e Glaser & Flaschen (4x)
e  Getrénke Refill in den USA (2x) e Wasser (3x)

Abbildung 7: Assoziationen mit den Begriffen Einweg, Mehrweg, ReUse und Refill

Bei der Bedarfsanalyse fiir die Einflihrung spezifischer Begriffe und Kennzeichnungen von
Refill-Produkten, gaben 29 % an, dass ihnen solche Begriffe bisher fehlten. 35 % vermissen
geeignete Begriffe dagegen nicht und weitere 35 % gaben ,weder noch” an. Uber die Hlfte
aller Teilnehmenden wiinschte sich ein Label fir Refill- und ReUse-Produkte und einen
einheitlichen Begriff auf Deutsch.

Schlussfolgernd zeigen die Ergebnisse, dass Verbraucher:innen insbesondere bei ReUse und
Mehrweg ein vergleichbares Sentiment aufweisen. Auch wenn sich eine Mehrheit der
Teilnehmenden auf Nachfrage ein Label bzw. eine Bezeichnung fiir ReUse- bzw. Refill-
Produkte wiinscht, trat dies im Vorfeld nicht als relevantes Bediirfnis zutage. Es kann daraus
geschlossen werden, dass Wortneuschdpfungen oder die Einfiihrung eines Refill- bzw.
ReUse-Logos zwar positiv aufgenommen werden wiirde, aber nicht zwangslaufig benétigt
wird. Verbraucher:innen fiihlen sich demnach mit der Anwendung/Nutzung
ressourcensparender Verpackungs-ansétze wohl, auch wenn sie noch keine Begriffe oder
Kategorien dafilr haben.
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3.3.3 Community: KP13 - Verpackungsinnovationen (Best Cases)

Ziel vom KP13 war es, die Akzeptanz von Verbraucher:innen bezuglich neuartiger
Verpackungsansdtze zu untersuchen. In Zusammenarbeit mit dem Club wurden relevante
Innovationen aus dem Bereich Unverpackt/besser Verpackt identifiziert. Fiir die Erhebung
der Daten wurden qualitative (z. B. offene Antwortformate) und quantitative (z. B.
semantisches Differenzial) Befragungsmethoden gewahlt. Insgesamt nahmen 20 Personen
an der Aufgabe teil.

Unter den untersuchten ,Best Cases” waren:

e Abflllstationen (trocken, flussig),

e Nachfillbeutel, Konzentrate (Tabs, Pulver, flissig),

e  Sprihverpackungen bzw. Coating (z. B. fiir Avocados),
e Natural Branding (z. B. Laserkennzeichnung von Obst)
e Verpackung aus Rezyklat

e  Mehrwegbeutel

In der Nutzungsanalyse der verschiedenen ,Best Cases”, wird das Obst- oder Gemisenetz
am haufigsten verwendet. Uber 80 % der Befragten gaben eine regelmiBige Nutzung an. Ca.
die Halfte gab an, Nachfillbeutel, Flissigkonzentrate und Verpackungen aus Rezyklat
gelegentlich bis regelmaBig zu nutzen. Spriihverpackungen/Coatings kamen in der
Einkaufsrealitat der meisten Befragten bisher noch nicht zur Anwendung.

Mittels eines semantischen Differenzials und offenem Fragekonzepts wurden
verschiedene Aspekte wie z. B. Attraktivitat, Nachhaltigkeit oder auch Kostenbereitschaft
abgefragt. Zusatzlich wurden Hindernisse bei der Nutzung mit einem offenen Fragekonzept
erhoben. In einem Ubergeordneten Ranking wurden Mehrwegbeutel, Abfillstationen und
Natural Branding als beste Alternativen hervorgehoben. Als eher nachhaltige Optionen
wurden Abfillstationen, Tabs, Mehrwegbeutel und Natural Branding eingeordnet. Die
Bereitschaft fir eine der Innovationen mehr Geld auszugeben als fir die verpackte
Produktalternative konnte in keinem Best Case eindeutig festgestellt werden. Bei den
Abfillstationen wird eine Verzdgerung des Einkaufs durch den Abflllvorgang befirchtet.

Quantitative Bewertung (Ranking + Hindernisse (qualitative Abfrage +

Semantisches Differenzial) Anzahl Nennungen)
Abfiillstation e Gesamtranking Platz 2 e Produktidentifikation schwierig (2x)
(trocken) e verlangert Einkauf e hohe Preise (2x)
(3,7 von 5) e Hygienebedenken (2x)
e ist nachhaltig (4,5 von 5) e Umgang kompliziert (2x)
e st sinnhaft (4,5 von 5) e Problematisch fir Allergiker (1x)
e wiirde nutzen (4,2 von 5) e bestimmte Produktgruppen unpraktisch

(z. B. Mehl) (1x)

Abfiillstation e Gesamtranking Platz 3 e Umgang kompliziert (6x)

(fliissig) e verlangert Einkauf (3,8 von 5) e fehlende Hygiene (3x)
e ist nachhaltig (4,5 von 5) e Produktidentifikation schwierig (2x)
e st sinnhaft (4,5 von 5) e hohe Preise (2x)
e wirde nutzen (4,3 von 5) e Haltbarkeit (1x)

e bestimmte Produktgruppen unpraktisch
(z. B. Cremes) (1x)

Nachfiillbeutel ¢ Gesamtranking Platz 5 e hohes Verpackungsaufkommen bzw.
e ist hygienisch (4,7 von 5) Zweifel an Nachhaltigkeit (2x)
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ist nachhaltig (3,2 von 5)
einfache Handhabung (4,3 von 5)
wirde nutzen (4,1 von 5)

kompliziert beim Umfillen (1x)

Tabs Gesamtranking Platz 6 fehlende Hygiene (1x)
ist hygienisch (4,6 von 5) geringe Haltbarkeit (1x)
ist nachhaltig (4,4 von 5) Fehlende Potenz (1x)
komplizierte zu Dosieren (1x)
unnétige Umverpackung
komplizierter Umgang (1x)
Pulver Gesamtranking Platz 9 Vorbehalt bei Lebensmitteln wegen
ist attraktiv (2,8 von 5) Verarbeitung (1x)
wurde nutzen (2,8 von 5) komplizierte zu Dosieren (1x)
ist nachhaltig (3,5 von 5) komplizierter Umgang (1x)
einfache Handhabung (2,8 von 5) unklarer Herstellungsprozess (1x)
Nutzung kostet Zeit (3 von 5)
Fliissig- Gesamtranking Platz 10 Vorbehalt bei Lebensmitteln wegen
konzentrate ist hygienisch (4,4 von 5) Verarbeitung (1x)
Nutzung kostet Zeit komplizierte zu Dosieren (1x)
(2,7 von 5) komplizierter Umgang (1x)
unklarer Herstellungsprozess (1x)
Spriihver- Gesamtranking Platz 7 beeintrachtigt Produkt / Sorge um
packung ist nachhaltig (2,8 von 5) Gesundheit (3x)
wirde nutzen (2,8 von 5) Sorge um Nachhaltigkeit bei
ist sinnhaft (2,8 von 5) Herstellung (1x)
Sorge um Hygiene (1x)
Natural Gesamtranking Platz 4 beeintrachtigt Produkt (2x)
Branding wirde nutzen (4,5 von 5) aufwandig bei Herstellung (1x)
ist attraktiv (4,3 von 5)
einfache Handhabung (4,3 von 5)
ist hygienisch (4,1 von 5)
Verpackung Gesamtranking Platz 8 zu viel Verpackung (1x)

aus Rezyklat

ist hygienisch (4,5 von 5)
einfache Handhabung (4,2 von 5)

nicht dosierbar (1x)

Mehrweg-
beutel

Gesamtranking Platz 1

ist hygienisch (4,4 von 5)
einfache Handhabung (4,7 von 5)
ist sinnhaft (4,7 von 5)

ist nachhaltig (4,7 von 5)

wurde nutzen (4,7 von 5)

Abbildung 8: Bewertungen von Eigenschaften und Hindernissen versch. Verpackungsinnovationen

Global betrachtet konnten iber die verschiedene Verpackungsalternativen hinweg als
Hindernisse insbesondere Preis, Hygiene und Aufwand identifiziert werden. Zusatzlich ist
anzumerken, dass die Bewertung von Alternativen, die bereits genutzt wurden, eine
verldsslichere Bewertung zu erwarten lassen. Eine Intervention bzw. ein Feldtest mit noch
unbekannteren Verpackungsalternativen (z. B. Coating) ware daher eine sinnvolle

Erganzung.
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3.3.4 Community: KP14 - Akzeptanz Mehrwegsysteme

Analysiert wurden in der Aufgabe primar Akzeptanz und Hindernisse von To-Go-
Mehrwegsystemen (Becher und Schalen) sowie Lebensmittelmehrwegsystemen. Bei der
Aufgabe wurde mit Circolution, einem Start-up fiir Mehrwegbehaltnisse im
Lebensmittelbereich kooperiert. Neben einer gemeinsamen Veranstaltung fir die Mitglieder
der Community, wurde das Start-up in die Konzeption verschiedener Fragen einbezogen. So
wurde ein spezifisches Mehrwegbehaltnis der Firma genutzt, um Nutzungswiinsche,
Hindernisse und Pfandhdhe abzufragen. An der Umfrage nahmen 22 Personen teil.

Bei der Ermittlung von Nutzung und Bekanntheit verschiedener Mehrwegsystemtypen,
konnte in der Community ein geringer Nutzungsgrad (5-20 % je nach System) festgestellt
werden. Das Mehrwegsystem von To-Go-Bechern war im Vergleich am bekanntesten (ca. 85
%). Unabhangig davon gab ein GroBteil der Teilnehmenden an, regelmaBig Pfandflaschen zu
nutzen bzw. an der Ausgabestelle abzugeben.

Abbildung 9: Bekanntheit und Nutzung verschiedener Mehrwegsysteme (n = 21)
100%
Q0% I
70%
60%
50%
20%
30%
20%

. .
0%

Mehrwegsysteme fir Take- Mehrwegsysteme fiir Mehrwegsysteme flr Mehrwegsystem fiir
Away Speisen (z.B. Vytal, Getrankebecher (z.B. Recup) Lebensmitteleinkaufe (z.B. Versandboxen
Rebowl) Mehrwegbehéltnisse von
Pfabo)
H noch nie von gehort bereits von gehort, aber noch nicht genutzt
® nutze ich gelegentlich nutze ich regelmaBig

Bei der Ermittlung geeigneter Parameter fiir ein Mehrwegsystem fiir Take-away-
Schalen wurden das Zahlungssystem, die Riickgabe, das Schalenmaterial und andere
Aspekte untersucht.

Deutlich préferierte Parameter waren Pfandzahlung in Bar bzw. vor Ort, die Riickgabe an
der Ausgabestelle oder an einer zentralen Sammelstation. Als Materialien wurde Metall
gegeniber Glas und Keramik gefolgt von konventionellen Kunststoffen bevorzugt. Bei der
Gestaltung der Behaltnisse gab es eine geringe Praferenz flr separate Kammern in der
Schale. Weitere genannte Aspekte waren gute Verschlussmoglichkeiten (ggf. mit Ventil),
vielseitige GroBen und eine moglichst weite Verbreitung des Mehrwegsystems.

Beim Vergleich verschiedener bestehender Anbieter entschieden sich 35 % fiir REBOWL, 18
% fuir reCircle, weitere 18 % Tiffin Loop. 23 % hatten keine Praferenz oder Nutzungswiinsche.
Der haufigste Grund fur die Wahl eines der Systeme war die analoge Bezahlung des Pfands.
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Material: Polypropylen

500 & 1250 ml

Fiillmenge:

5€ Pfand pro Schale

Eigenschaften: Deckel

Mikrowellentauglich

Glasfaserverstarktes
Polybutylenterephtalat

Polypropylen

500, 750 & 1250 mi 600, 900 & 1050 mi

Registrierung per App, 10€ Pfand pro Schale

10€ nach 14 Tagen

Deckel, App
Mikrowellentauglich
2 Kammern bei 750ml

Deckel
Mikrowellentauglich
2 Kammern bei 900ml

Abbildung 10: Eigenschaften verschiedener Anbieter von Mehrweg-Schalen

Styrol-Acryinitril-
Copolymer (SAN)

600, 800 & 1100 ml

Registrierung per App,
10€ nach 14 Tagen

Deckel, App

Mikrowellentauglich

scp-centre.org

~
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Edelstahl

Registrierung per App,
20€ nach 14 Tagen

Deckel
App

Ein weiterer Schwerpunkt in der Aufgabe war es, Produkte, wichtige Eigenschaften und
starke Hindernisse (Nutzungsausschluss) fiir Lebensmittelmehrwegsysteme zu identifizieren.
Die meistgenannten Antworten (ab drei Nennungen) der Analyse kdnnen in folgender
Tabelle entnommen werden. Ein angemessener Pfandbetrag fir ein 700 ml
Mehrwegbehaltnis lag nach der Van-Westendorp-Methode zwischen 2,40 und 4,50 Euro.

Produkte/Eigenschaften

Nennungen

Geeignete Produkte /
Produktgruppen

Gemise

Obst

Nudeln

Reis

Trockenware

Milchprodukte

Konserven

Positive Eigenschaften

leichte Reinigung

umweltfreundliches Material

guter Verschluss (Dichtheit & Usability)

Stabilitat & Langlebigkeit

Lebensmittelneutralitat

geringes Gewicht

Nutzungsausschluss

komplizierte Riickgabe

eigene Reinigung der Behalter

zu viele Anbieter/Systeme

Registrierung per App

hohes Gewicht

NIV WIAMIWW WM DMOIWW WW WM

Abbildung 11: Geeignete Produkte, gewiinschte Eigenschaften und starke Hindernisse fiir die Nutzung von

Mehrwegbehdiltnissen

Die Ergebnisse vom KP14 zeigen, dass Lebensmittelmehrwegsysteme als sinnhaft
eingeordnet werden, die bisherige Nutzung, aber auch der Nutzungswunsch jedoch noch
weniger stark ausgepragt sind. Die Analyse von Hindernissen zeigt, dass die Nutzung
moglichst einfach sein muss. Bereits ungewohnte Bezahlmethoden (z. B. per Smartphone
App) entwickeln sich schnell zu Knock-Out Kriterien. Auch der Wunsch nach einem
einheitlichen System spricht dafiir, dass (vergleichbar wie beim Flaschenpfand oder
moglichst besser) Entnahme- und Riickgabestellen tiberregional und leicht zuganglich sein
sollten. Dariiber hinaus ist anzumerken, dass es augenscheinlich nicht auf die Einheitlichkeit
des Mehrwegproduktes (also auf eine hohe Standardisierung der Mehrwegschalen oder -
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behéltnisse) ankommt, sondern primar auf den vereinfachten Riickgabeprozess z. B. durch
Kompatibilitdt und Kooperation der Systeme untereinander.

3.3.5 Community: KP15 - Die Macht der Routine

Als letzte Aufgabe im Themenfeld ,Unverpackt/ besser verpackt” wurden im KP15 Routinen
untersucht. Untersuchungsfragen waren dabei:

1. Welche positiven und negativen Routinen entwickeln Verbraucher:innen in Bezug
auf (die Kreislauffihrung von) Verpackungen?

2.  Welche Vorbilder haben Verbraucher:innen im Kontext von Verpackungen und wie
beeinflussen diese sie.

Es haben 28 Personen an der Aufgabe teilgenommen.

Bei der Bestandsaufnahme bestehender Routinen wurden sowohl unterstitzende als auch
hinderliche Routinen mittels eines offenen Fragekonzepts erhoben. Die Ergebnisse sind in
der folgenden Tabelle zusammengefasst.

Routinen mit Bezug zu Verpackungen Nennungen
Positive Routinen  |Nutzung von Stofftiiten, Mehrwegnetzen & Brottiiten 11
~Unverpackt” unverpackt einkaufen 5
Wochenmarkt einkaufen & unverpackt laden 3
Umverpackung & uberflissige Verpackung vermeiden 2
Positive Routinen |Verpackungen mitbringen 2
.ReUse/Refill” gezielt in Laden mit Mehrwegartikeln gehen (z. B. Bioladen) 2
regelmaBig Pfandbeutel zum Einkaufen mitnehmen 2
Verwendung von Glasern fiir selbstgemachte Marmelade 2
Getranke nur in Mehrwegkasten 2
Negative Routinen |Vorliebe fiir Produkte mit viel Verpackung (z. B. Umverpackung) 5

~Unverpackt”

Mehrwegbeutel fiir Lebensmittel vergessen
Einkaufen in normalen Supermarkt
Eilig einkaufen / Gewohnheitseinkauf / nicht genug Zeit nehmen

[\CREVS)

N

Negative Routinen |Fullgefal vergessen

.ReUse/Refill” Verpacktes besser in Schrank

Wasserflasche vergessen, sodass gekauft wird

Produkt nicht erhaltlich in Mehrwegflasche in allen Laden
Kauf von Einweg, weil glinstiger als Mehrwegalternative

aAlalalalala

Kauf von Gewohntem, da fehlendes Angebot

Abbildung 12: Routinen im Bereich Unverpackt, ReUse und Refill

Fir eine genauere Analyse der Strategien zum Einiiben neuer Routinen und
Verhaltensinderung wurden in der Aufgabe zwei Szenarien vorgelegt. Ergédnzend konnten
in einer offenen Frage unabhéngig von den Szenarien Ideen, Strategien und
Verhaltensweisen beschrieben werden.
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Szenario 1: Etablierung positiver Routinen

Du méchtest in der Zukunft weniger Verpackungsmiill produzieren, aber in deiner Nihe ist
kein Unverpacktladen und der Wochenmarkt hat nicht alle Produkte, die du benétigst. Was
fiir Strategien wiirdest du entwickeln und wie etablierst du diese?

Aus den Antworten konnte primér die Verhaltensstrategie ,Zusammenarbeit und
Kooperation” herausgearbeitet werden. Zum einen schlugen Teilnehmer:innen vor,
gemeinsam einkaufen zu gehen, Fahrgemeinschaften zum entfernten Unverpacktladen zu
bilden oder als Gruppe GroBverpackungen zu bestellen.

Szenario 2: Vermeidung von negativen Routinen

Beim Einkaufen bemerkst du, wie du immer zu Produkten greifst, die du noch aus der
Kindheit liebst, die aber schlecht verpackt sind (z. B. unnétig viele Umverpackungen). Wie
gehst du vor, um die Gewohnheit zu dndern?

Bei der Vermeidung negativer Routinen wurden verschiedene Strategien geduBert. Am
Haufigsten wurde ,besser verpackte Alternativen suchen”, ,Hersteller kontaktieren” oder
.selbst herstellen” genannt. Weitere Strategien fokussierten sich mehr auf internale Prozesse
bzw. Impulsvermeidung. So wurde die Kopplung des Verhaltens an spezifische Momente (z.
B. Geburtstag) vorgeschlagen oder an negative Eigenschaften (z. B. ,Liste von negativen
Eigenschaften erstellen”, ,Plastikmeer vorstellen beim Kaufen®).

Weitere genannte Strategien waren:

e mentales Interesse an Verdnderung erzeugen

e  Fehlerkultur ,aus Fehlern lernt man” leben

e  Selbstbestrafung (Spardose bei negativer Gewohnheit ,fiittern”)

¢ mit Umfeld sprechen

e  Feste Platze in der Wohnung fir wichtige Gegenstande (z. B. Mehrwegbehaltnisse)

Beispielantwort fur strategisches Vorgehen bei Verhaltensdnderungen:

. 1) Informieren / Informationen aufnehmen 2) meistens sackt es dann kurz oder man muss
Dinge dfter héren / mit dem Partner driiber sprechen 3) dann kommt eigentlich meist der
innere Antrieb was dndern zu wollen 4) Ausschau halten wie Dinge gedindert werden kénnen -
welche Méglichkeiten gibt es, was sind (wirklich) bessere Alternativen mit denen wir aber auch
gut (z. B. auch finanziell gut) leben kénnen usw. 5) Phase der Umstellung, des "komm wir
probieren das mal aus" 6) Phase der Etablierung. Je nach Produkt/ Routine usw. sind die
Phasen mehr oder weniger ausgeprdgt, bei manchen einfachen Dingen ist alles mit fast einmal
driiber nachdenken dann auch abgeschlossen, bei gréBeren Dingen kann es schon etwas
dauern.”

In der Abfrage nach Motivatoren, Vorbildern und Antreibern sahen 95 % aller
Teilnehmenden sich selbst als gréBte Motivation fir Verhaltensdanderungen. Andere
Teilnehmende der Community wurden mit ca. 45 % Zustimmung als Motivationsfaktoren
gesehen (20 % Ablehnung, 35 % ,weder noch”). Beim Einfluss des sozialen Umfeldes zeigte
sich die Community unentschlossen. Zum einen stimmten 40 % der Aussage zu, dass ihr
soziales Umfeld ihnen beim Umgang mit Routinen hilft — genauso lehnten aber auch 40 %
diese Aussage ab.

In der qualitativen Abfrage wurde das soziale Umfeld (38 %) mit groBem Abstand vor
Umweltorganisationen (11 %), Print (8 %), TV (8 %) und Internet (8 %) als wichtige Ressource
fur Vorbilder genannt.
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Die Ergebnisse vom KP15 weisen in Bezug auf Verhaltensanderungen von Routinen auf
kooperative Strategien und das soziale Umfeld hin. Ein GroBteil gab an, Vorbilder im sozialen
Umfeld zu sehen, Verhaltensanderungen mit nahen Personen zu besprechen und Probleme
als Gemeinschaft zu |6sen (siehe Szenarien). Allerdings scheint sich ein substantieller Teil der
Community (ca. 40 %) entweder dessen nicht bewusst zu sein oder andere Motivatoren als
relevanter wahrzunehmen. Bei der Analyse der Strategien fiel die groe Bandbreite und
Vielfalt auf. Eine ,one size fits all” L6sung konnte nicht identifiziert werden.

3.4 Versuchsreihe Duschgel mit dm drogerie-markt

Mithilfe einer Feldexperimentreihe in drei Filialen des Unternehmens dm drogerie-markt,
wurden die Kaufentscheidungen zu einem Duschgel in einer plastikreduzierten Verpackung
untersucht.

Das Ziel der Experimentreihe war es, die Wirksamkeit von Interventionen zur Steigerung der
Nachfrage nach nachhaltigen Verpackungsalternativen am Beispiel des plastikreduzierten
Duschgels zu erforschen. Darliber hinaus sollten Motivatoren hinter dem Kauf verschiedener
Verpackungsalternativen untersucht werden. Die Experimente basierten auf den Grundlagen
des Verhaltensmodells COM-B (Michie et al., 2011). Dieses stammt urspriinglich aus der
Gesundheitsforschung, wurde jedoch seitens des CSCP auch schon erfolgreich fir
verschiedene Fragestellungen rund um nachhaltige Verhaltensveranderungen und Planung
von Interventionen genutzt.

Mithilfe der Experimentreihe sollten folgende Fragen beantwortet werden:

Welche Interventionen tragen dazu bei, dass ein Duschgel mit plastikreduzierter
Verpackung als bevorzugtes Produkt gekauft wird?

e Hat die Platzierung des plastikreduzierten Duschgels gegeniiber den nicht
plastikreduzierten Varianten der selben Produktlinie eine Auswirkung auf die
Wahrnehmung? Wird es (nicht) als Teil der Produktlinie wahrgenommen?

e Haben Awareness-Creation Tools wie zum Beispiel Aufhdnger, Banner oder ein
farbliches Preisschild einen Einfluss auf die Wahrnehmung und den Kauf des
plastikreduzierten Duschgels?

Folgende Hypothesen haben sich auf Basis der ersten Literaturrecherche, internen Analysen
von dm drogerie-markt und Diskussionen mit den Clubmitgliedern des Clubs fiir nachhaltige
Verpackungsldsungen ergeben:

e Hypothese 1: Das plastikreduzierte Duschgel wird als Nachfillpack
wahrgenommen, da die Verpackungsart dem eines Nachfillpacks &hnelt und somit
noch nicht als vollwertige Verpackung etabliert ist.

e Hypothese 2: Anwendung und Praktikabilitat des Produkts sind unklar, vor allem
bezlglich der Aufhang-, Dosier-, Transportiermdglichkeiten.

e Hypothese 3: Das Produkt wird durch seine andersartige Verpackung nicht als
eigenstandiger Teil der Duschgel-Produktlinie wahrgenommen.

Im Rahmen der Versuchsreihe wurden die folgenden Methodik-Schritte durchgefihrt:
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Im Rahmen eines Mixed-Method-Ansatzes wurden zunachst kurze strukturierte
qualitative Interviews mit 42 Verbraucher:iinnen durchgefiihrt, um aus diesen
anschlieBend drei Interventionen abzuleiten. Parallel zu den Interventionen wurden
weitere 34 Interviews durchgefiihrt. Eine vierte Intervention ergab sich schlieBlich
aus diesen qualitativen Daten.

Baselinebefragung
- - ~ = Munster: 9. Oktober 2020
Baselinephase - Remscheid: 9. Oktober 2020
= Minster: 5.-17. Oktober 2020 - Karlsruhe: 23, Oktober 2020
»Remscheid: 5.-17. Oktober 2020

= Karlsruhe: 19.-30. Oktober 2020
§ (Interventions- und Kontrollmarkte)

Qualitative Auswertung der Baselinephase und
Planung der Interventionsphase 1

L. S

Interventionsphase 1 Befragunag:
6. November 2020

s A . ion A - M
Interventionsphase 1: 9.-21. November 2020 Intervent!on A Munster.
+Intervention B - Remscheid

*Intervention A - Minster +Intervention C - Karlsruhe

» Intervention B - Remscheid

= Intervention C - Karlsruhe
L (Interventions- und Kontrollmarkte)

s ™

Qualitative Auswertung der Interventionsphase 1 und
Planung der Interventionsphase 2

L. A
Interventionphase 2 Befragung:
- ~ 28. November 2020
Interventionphase 2: 23, November - 5. Dezember +Intervention D - Miinster
2020

*Intervention D - Minster
(Interventions- und Kontrollmarkt)
\. J

4 ™

Quantitative Auswertung aller Interventionen und
qualitative Auswertung von Intervention D

. S

Intervention A: Nudge

Intervention B: Aufklarendes, humorvolles Poster angebracht neben den
plastikreduzierten Duschgelen

Intervention C: hohere Platzierung im Regal

Intervention D:

Analyse: Der Erfolg der Interventionen wurde mittels verschiedener Chi-Quadrat-
Tests und Exakten Fisher-Tests Uberpriift. Die quantitativen Daten wurden mithilfe
von Vergleichen von Haufigkeiten analysiert. Dazu standen die Haufigkeiten bzw.
Absatzzahlen vor und nach der Einflihrung der spezifischen Intervention in der
jeweiligen Filiale zur Verfligung. Neben dem zeitlichen Aspekt wurde auch der
Vergleich der Haufigkeiten des plastikreduzierten Duschgels und den nicht
plastikreduzierten Duschgelen der Produktlinie vorgenommen. AnschlieBend wurde
die Gleichverteilung bzw. die Abweichung von der Gleichverteilung mithilfe eines
Chi®-Tests pro Interventionen Uberpriift. Verglichen wurden dann die daraus
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errechneten Effektstarken der verschiedenen Interventionen. Die Analyse der
qualitativen Daten der Befragungen und Beobachtungen wurden mithilfe eines
Kategoriensystems und einer computergestitzten qualitativen Analyse
vorgenommen, um die Entscheidungswege der Interviewpartner zu evaluieren.

Das Ziel dieser Arbeit war es, den Einfluss einfacher Interventionen auf die Verkaufszahlen
eines plastikreduzierten Duschegels zu testen. Die quantitativen Ergebnisse zeigten, dass
eine hohere Platzierung im Verkaufsregal zu einem geringen Anstieg der Verkaufszahlen des
plastikreduzierten Duschgels flihrte. Zu einer normbasierten Nudging Intervention
(Intervention A), einem Aufsteller, welcher die Praktikabilitat des DIPVs verdeutlichen sollte
(Intervention B), und einer Platzierung in einem Verkaufsregal, welches sich an Manner
richtet (Intervention D), ergaben sich keine bedeutsamen Befunde. Die qualitativen Daten
indizierten als Kaufbarrieren des plastikreduzierten Duschgels primar (wahrgenommene)
Defizite in Bezug auf Duft, Inhaltsstoffe, Praktikabilitat und Design der Verpackung. Diese
Erkenntnisse zeigen, dass Produktdesigner:innen starker in die Planung nachhaltiger
Verpackungsalternativen einbezogen werden sollten, da diese Faktoren maBgeblich fir die
Akzeptanz der Produkte zu sein scheinen.

Als das plastikreduzierte Duschgel im Regal auf eine héhere Regalebene platziert wurde
(Intervention C), war die Wirksamkeit von Intervention ausschlieBlich gering, auch weil das
Vergleichsduschgel verhaltnismaBig héhere Verkaufszahlen aufwies. Des Weiteren waren die
Effektstérken bei der Uberpriifung des Einflusses der Interventionen nie groB, abgesehen
von Intervention C unter Einbezug des Vergleichs mit den Verkaufszahlen des
plastikreduzierten aus dem Kontrollmarkt. Auch ist anzumerken, dass durch die
Pandemiesituation die Ergebnisse eingeschrankt generalisierbar sind, da sich
unkontrollierbare Messfehler auch in den Kontrollmérkten ergaben. Die geringen
Effektstarken konnen auch auf die grundsatzlich geringen Verkaufszahlen des
plastikreduzierten Duschgels zurtickgefiihrt werden, welches auch auf eine geringe
Nachfrage des Produkts hinweist. Trotzdem kénnen diese geringeren Effektstarken auf
Tendenzen deuten. Um diesen Einwand gegen die Interpretation der Befunde
auszuschlieBen, waren weitere Testungen von Platzierungsveranderungen in eher
geschlechtsneutralen Verkaufsregalen und gegebenenfalls die Platzierung im ,Méannerregal”
im Korperpflegebereich nétig. Werden solche Interventionen unter Einbezug anderer
Marktkontrollvariablen vorgenommen, ist die Erreichung eines héheren Signifikanzniveaus
und hoherer Effektstarken moéglich. Allerdings geht die geringere Effektstarke bei
Intervention C unter Einbezug der Vergleichsduschgele auch mit den Ergebnissen der
Interviews einher. Es konnten lediglich Vermutungen Uber die Aufwertung des
plastikreduzierten Duschgels durch die Platzierungsveranderung getroffen werden, oder
dass Befragte es erstmals tatsachlich wahrnahmen. Sie kauften es jedoch unter der
Annahme, dass es ein anderes Produkt ist. Andererseits dokumentierte die Interviewerin C
weniger als die anderen beiden, sodass dies ebenfalls die Unstimmigkeiten zwischen
qualitativen und quantitativen Ergebnissen begriinden kdnnte.

Die qualitativen Ergebnisse von Intervention A und B verdeutlichten, dass andere
Einflussfaktoren verantwortlich fiir die Nichtakzeptanz des plastikreduzierten Duschgels
waren. Denn die Hauptkritik der Befragten erfolgte hinsichtlich Design, Praktikabilitat und
Inhalt. Im Fokus des Produkts stand jedoch die nachhaltige Verpackungsproduktion. Dieser
Nachhaltigkeitsfokus wurde jedoch von einigen Befragten in den Interviews kritisiert. Dies
verdeutlicht, dass die Nachhaltigkeit des Produkts nicht ein Hauptmotivator war. Da das
plastikreduzierte Duschgel von der Mehrheit der Befragten zunachst nicht wahrgenommen
wurde, wurde auch dessen Umweltfreundlichkeit nicht in den Kaufentscheidungsprozess
einbezogen. Ubereinstimmend mit Steenis et al. (2018) wurde somit bei allen Interventionen
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das Nachhaltigkeitswissen nicht aktiviert, um als Kaufmotivator zu dienen. Nachhaltige Kaufe
werden zudem unwahrscheinlich, wenn die nachhaltigen Alternativen gegeniber
herkdmmlichen Produkten nicht bevorzugt werden, weil die Motivation dazu nicht
vorhanden ist (Ferrara & Missios, 2005; Sadiq et al., 2021; Steenis et al., 2018). Beispielsweise
schrieben Befragte dem Design des plastikreduzierten Duschgels einen bestimmten Duft zu,
welcher sich vom eigentlichen unterschied und negativer gesehen wurde. Des Weiteren
bediente sich die Verpackung der positiven Einstellung gegeniber Plastikreduzierung, da sie
60 % weniger Plastik einsetzte als andere Verpackungen der Produktlinie. Der entsprechende
verbale Hinweis auf der Verpackung setzte somit an der vorherrschenden Plastikkritik an
(e.g. Fernqvist et al., 2015; Rebollar et al.,, 2012). Jedoch merken Magnier und Schoormans
(2015) an, dass weniger nachhaltigkeitsorientiere Personen gegeniiber verbalen Signalen
Uber die Umweltfreundlichkeit eines Produkts skeptischer eingestellt sind. Zudem &duBerten
vereinzelt mannliche Teilnehmer, dass andere Umweltaspekte bei einer Verpackung wichtig
sind. Dies stimmt mit den Erkenntnissen Uberein, dass sowohl die Plastiksubstitution durch
Papier als auch Plastikvermeidung starker im Fokus stehen als die generelle Reduktion dieses
Materials (Lindh et al., 2016; Magnier & Schoormans, 2017; Rhein & Schmid, 2020). Auch
fanden Herbes et al. (2018) heraus, dass die Teilnehmer:innen ihrer deutschen Stichprobe
einen héheren Wert der Wiederverwendbarkeit einer Verpackung als deren
Recyclingfahigkeit zuschreiben. Jedoch war im Gegensatz zu diesen Studien das hier
befragte Kundensegment weniger nachhaltigkeitsorientiert. Diese Art von Kaufen
schnelllebiger Gebrauchsglter werden nach Kassarijan (1981) eher aufgrund des niedrigen
Preises und aus Gewohnheit getatigt und sind daher einem geringem Kauf-Involvement
zuzuordnen. Die Reflexion des Kaufentscheidungsprozesses ist daher deutlich niedriger als
bei einem nachhaltigkeitsorientierten Kundensegment (Makiniemi & Vainio, 2014). Daher
sollte weiterfiihrende Forschung, welche zum Ziel hat, nachhaltige
Verbraucherentscheidungen zu explorieren oder zu beeinflussen, auch weniger
nachhaltigkeitsorientierte Personen in ihre Stichproben einbeziehen. Die haufig positive
Hervorhebung der Plastikreduzierung durch Befragte kann auch auf sozialerwiinschtes
Antwortverhalten zurlickgefiihrt werden. Dies vermuten auch Rhein und Schmidt (2020) fur
Deutschland aufgrund der hohen Medienprédsenz von Plastikumweltbelastungen.

28

scp-centre.org




3.5 Geplante Versuchsreihe Mohren

Die Nische der Unverpacktmarkte existiert bereits seit 2014 in Deutschland durch die
Eroffnung des ersten Unverpacktladens in Kiel. Unverpacktmarkte bieten Waren vornehmlich
ohne Verpackungen an. In dieser Nische werden auch bis dato Forschungsprojekte
durchgefiihrt (z. B. vom ,Netzwerk unverpackt”). Jedoch wurde bislang wenig tatséchliches
Verhalten im konventionellen Lebensmittelhandel beobachtet und gemessen. Daher war es
ein Ziel des Clubs, die Kundenpraferenz von un- und verpackten Lebensmitteln im
Mainstream-Markt besser zu verstehen.

Dies kann zukiinftig experimentell am Beispiel einer Obst- oder Gemdisesorte getestet
werden. Hierzu gab es wahrend der Projektlaufzeit keinen Praxispartner aus den Reihen des
Clubs, der ein entsprechendes Projekt unterstiitzte. Da der Versuch aber schon intensiv
vorbereitet wurde, wird er im Folgenden kurz skizziert und zur Umsetzung empfohlen.

Mithilfe der Experimentreihe sollen folgende Fragen beantwortet werden:

e  Welche Faktoren spielen bei der Auswahl von verpackten bzw. unverpackten
Lebensmitteln eine Rolle?
o Inwiefern hat die Verfiigbarkeit von dem gleichen Lebensmittel im
Verkaufsregal in der Variante sowohl unverpackt als auch verpackt,
Einfluss auf die Wahl des Produkts?
o Inwiefern werden Preisunterschiede der verpackten und unverpackten
Variante des Produkts wahrgenommen? Ist Preis ein ausschlaggebender
Grund furr die Wahl des Produkts?
o Welche ergdnzenden Interventionen kdnnen dazu beitragen, dass die
unverpackte Variante von Verbraucher:innen bevorzugt wird? (bspw.
Prompts, soziale / normative / umweltorientierte Apelle (,Framing”), non-
monetare Anreize, etc.)
e Welche Reaktionen zeigen Verbraucher:innen auf das Angebot ausschlieBlich
unverpackter Lebensmittelprodukte?

Im Rahmen dieser Versuchsreihe ist folgende Methodik denkbar:

e Je ein Interventionsthema pro Filiale, optional mehrere Themen pro Filiale

e Je nach Interventionsoption im festgelegten Rhythmus (1-3 Wochen) wechselnde
Interventionsstufen

e Jeweils Vergleich von Wochen-/Jahres-Abverkaufszahlen wahrend bzw. nach
Intervention mit Wochen-/Jahres-Abverkaufszahlen vor Intervention

e Vergleich Abverkaufszahlen pro Apfel- und/oder Mdhren-Sorte und zwischen
verschiedenen Apfel- und/oder Méhren-Sorten

e je 1Tag (ca. 2-3 Std.) pro Interventions-Stufe zusatzlich Beobachtung und
Befragung/Filiale
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Option 1 - Preis: Da Preis ein entscheidendes Kaufkriterium darstellt, ist eine
Preisanpassung bei je einer Apfel- und/oder Méhrensorte bei sonst Gblichem Sortiment
sinnvoll. Beispielsweise kdnnte zunachst ein einheitlicher Preis der unverpackten und
verpackten Varianten als eine Interventionsoption getestet werden. Eine weitere Option
wadre, das Verpackte im Preis zu erhéhen oder den Preis des Unverpackten zu senken. Bei
allen Optionen sollte darauf geachtet werden, beide Verpackungsoptionen direkt
nebeneinander zu positionieren, damit Entscheidungsverhalten untersucht werden kann. Fur
einen solchen Rahmen kann das Unverpackte eine fiir die Intervention ausgepackte
(Ublicherweise eingepackte) Auswahl sein. Die Methodik ist hier einmal exemplarisch
aufgefihrt:

¢ 1. Woche: gleicher Preis unverpackt & verpackt

e 2. Woche: unverpackt glinstiger als verpackt (z. B. 0,10€)

e 3. Woche: unverpackt starker verginstigt als in Woche 2 (z. B. 0,30€)
e 4. Woche: unverpackt giinstiger (z. B. 0,30€) + Angebotsschild

Option 2 — Nudging/Mental Accounting: In dieser Intervention geht es darum
Verbraucher:innen motivierend zu steuern, anstatt zu Verboten oder Zwang zu greifen.
Dabei besteht weiterhin Wahlfreiheit, aber das gewiinschte Verhalten (hier: unverpackt
einkaufen) wird als besonders attraktiv dargestellt. Als moglicher Nudge kdnnten
Hinweisschilder bei den unverpackten Apfeln und/oder Méhren platziert werden. Dabei
kénnte mit verschiedenen Motivationsformen gespielt werden. Bei einem Hinweis mit
sozialer Motivation kdnnte es heifen: ,76% der Einkduferinnen dieses Marktes kaufen ihre
Apfel und/oder M&hren bevorzugt unverpackt.” Eine 6kologische Motivation kénnte lauten:
.Unverpackte Apfel und/oder Méhren sparen ...% Plastik ein.” Des Weiteren kénnen mithilfe
von Mental Accounting Anreize geschaffen werden. Unter Mental Accounting wird die
Einteilung finanzieller Transaktionen in mentale Konten verstanden, so dass z. B. Produkten
und ihren Verpackungen jeweils getrennte Ausgaben zugeordnet werden. Dabei entsteht
auch eine Art von Zahlungs- bzw. Verlustschmerz bei Ausgaben in Bezug auf bestimmte
mentale Konten. Auch dieser ,Schmerz” kann in einer Intervention Anwendung finden,
indem ein Aufpreis fiir Verpackungen am Preisschild von verpackten Apfeln und/oder
Mbhren konkret ausgewiesen wird. Die Methodik konnte wie folgt aussehen:

¢ 1. Woche: Nudging mit sozialer Motivation

e 2. Woche: Nudging mit 6kologischer Motivation

e 3. Woche: Mental Accounting mit verdndertem Preisschild ,Produktpreis XY + 0,10€
Verpackung”

e 4. Woche: Mental Accounting mit verandertem Preisschild ,Produktpreis XY + 0,30€
Verpackung”
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Option 3 - Mehrwegnetze: Mehrwegnetze stellen bei regelmaBiger und langfristiger
Nutzung eine ressourcenschonende Alternative zu vorverpacktem Obst und Gemise dar,
weshalb es zentral ist, die Kauf- und Nutzungsmotivation zu steigern. Zum einen kdnnte
diese erhoht werden, indem beim Kauf von Obst/Gemise ab einem Wert von 30€ ein
Mehrwegnetz gratis mitgegeben wird. Kritisch ist jedoch, dass Single-Haushalte nur selten
auf eine solche Summe kommen werden. AuBerdem werden potenziell viel mehr Netze in
Umlauf gebracht als bendtigt, womit der Ressourceneinspareffekt aufgehoben oder gar
Uberkompensiert wird. Hier scheint es sinnvoller, die (wiederholte) Mehrwegnetznutzung zu
belohnen bzw. positiv zu verstérken. Dies konnte tber doppelte Rabattpunkte fir den Kauf
von unverpacktem Obst/Gemuse im Mehrwegnetz, einen Preisnachlass fir jeden Einkauf mit
Mehrwegnetz oder die Teilnahme an einer Verlosung erfolgen. Dazu bedarf es auch eines
Hinweises an der Apfel- und/oder Méhrenauslage. Eine Herausforderung bei diesen
Interventionen stellt der generelle Umgang mit Knotenbeuteln dar. Die Methodik kénnte
sich wie folgt ergeben:

e 1.und 2. Woche: Motivation fiir Mehrwegnutzung
e 3.und 4. Woche: Belohnung fiir Mehrwegnutzung

Option 4 — Unverpackt: Eine weitere Interventionsmaoglichkeit besteht darin, das gesamte
Apfel- und/oder Méhrensortiment ausschlieBlich unverpackt anzubieten. Die Schutzfunktion
einer kiinstlichen Verpackung bei Apfeln und Méhren ist weniger relevant als beispielsweise
bei Beeren, da ihre Schale einen ausreichenden natirlichen Schutz bieten. Diese Intervention
ist sehr umfassend und kann als she reinschneidend wahrgenommen werden. Entsprechend
bendtigt sie eine entsprechende Kommunikation mit vorheriger Ankiindigung. Sie kann mit
und ohne Angebot von Knotenbeuteln und/oder einer Bepreisung der Knotenbeutel
erfolgen. Die Methodik kénnte wie folgt aussehen:

e 1.und 2. Woche: ausschlieBlich unverpackt (mit Knotenbeuteln + ggf. Bepreisung)
e 3.und 4. Woche: ausschlieBlich unverpackt (ohne Knotenbeutel)

Option 5 - Kombinationen: Es ist auch méglich eine spezifische Auswahl der aufgefiihrten
Interventionsoptionen je nach Interesse und Umsetzbarkeit vorzunehmen.

Um mdglichen Methodeneffekten entgegenzuwirken ist es zum einen ratsam, die
Interventionen nicht nur in einem Markt durchzufihren und zum anderen zuséatzlich Daten
far Kontrollmarkte (ohne Interventionen) zu erheben.
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4 SCHWERPUNKT VERPACKUNGSMYTHEN

Die Verbreitung von Verpackungsmythen wurde als sehr relevantes Querschnittsthema von
nahezu allen Club-Mitgliedern als Verhaltensherausforderung hoch priorisiert. Bei der
Diskussion nach geeigneten MaBnahmen kristallisierte sich schnell die Idee eines
+Mythenguides” heraus, der wesentliche Verpackungsmythen zusammenfasst und
richtigstellt. Damit wiirde man jedoch eine Intervention durchfihren, ohne genaue
Erkenntnisse Uber die Ursachen bzw. den Ursprung der Mythen zu haben. Selbst wenn
fehlendes Wissen die zentrale Ursache fir verbreitete Verpackungsmythen ist, stellt sich die
Frage, inwiefern sich mit einem vermutlich textlastigen Mythenguide relevante Zielgruppen
wirksam erreichen lassen. Dariiber hinaus weist die Literatur der Verhaltensforschung
daraufhin, dass Wissen zwar oftmals eine notwendige, aber nicht ausreichende Grundlage
fur eine Verhaltensanderung ist.

Entsprechend wurde im Club besprochen, zunédchst Consumer Insights fiir spezifische
Zielgruppen zu generieren (Wer glaubt an welche Mythen und warum?), um anschlieBend
geeignete Mdglichkeiten einer zielgruppenspezifischen Ansprache zu erortern.

Als mogliche Untersuchungsmethoden wurden folgende Optionen durchgefihrt:

e  Prifung der Zustimmung zu bestimmten Mythen in der Verbraucher-Community
e Abfrage bei Verbraucherzentralen und Abfallberatern: Welche Mythen begegnen
ihnen im Gesprach (O-Téne, ggf. erganzt um grobe demografische Angaben)

Zur Durchfiihrung méglicher Interventionen ist es aus Zeit- und Kapazitatsgriinden im
Rahmen des Projekts nicht mehr gekommen. Erkenntnisse zu Verpackungsmythen wurde
aber in der Community, im Rahmen der Video-Reihe und in Publikationen der
VERBRAUCHER INITIATIVE aufbereitet und kommuniziert.

4.1 Literaturrecherche und abgeleitete Hypothesen

Zahlreiche Mythen rund um nachhaltige Verpackungsoptionen und recyclinggerechtes
Trenn- und Sortierverhalten haben sich innerhalb der letzten Jahre etabliert (Migros-
Genossenschafts-Bund, n.d.; traveller.online, 2020). Der Club hat Verhaltensweisen
identifiziert, welche durch ausgewahlte Mythen beglnstig werden, um anschlieBend
MaBnahmen oder Handlungsvorschlage zu formulieren. Wissenschaftliche Erkenntnisse zu
besonders relevanten Mythen werden nachfolgend kurz dargestellt:

4.1.1 Plastikverpackungen sind (per se) nicht nachhaltig & Papier ist sehr
okologisch

Dieser Mythos wird insbesondere auf den in der Regel fossilen Ursprung, mégliche
Gesundheitsgefahren (z. B. durch Migration) und zunehmende Umweltverschmutzung
(Littering, Meeresplastik) zurlickgefihrt. Hierzu wurden im Rahmen von Diskussionen des
Clubs konkrete Verhaltensweisen von Verbraucher:innen festgehalten, in denen sich solche
Auffassungen ausdriicken kénnen:

e Verbraucher:innen kritisieren die Nutzung von fossilen Plastikverpackungen und
greifen haufiger zu Papier- und/oder Glas als Plastikalternative (Dierig, 2020; IFH
Koln, 2019; Otto et al., 2021)

e Unverpacktmarkte bzw. -konzepte und die Nachfrage nach Abfullstationen
wachsen (Hochschule fiir nachhaltige Entwicklung Eberswalde, n.d.; IFH K&lIn, 2019;
Otto et al., 2021; Splendid Research, 2018).
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Dieses Verhalten ist vor allem bei Bio-Kaufer:innen und Engagierten sowie leicht
Umweltinteressierten zu beobachten (Kleene, 2020; Splendid Research, 2018). Seinen
Ursprung hat das Verhalten, wie in unterschiedlichen Studien gezeigt und im Club selbst
diskutiert, in unscharfer oder verkirzter Verbraucherwahrnehmung:

e Punktuelle Wahrnehmung des Problemkomplexes: fossile Produktbestandteile
kdénnen per se nicht nachhaltig sein (Kleene, 2020).

e Verbraucher:innen bewerten Verpackungen eher nach ihren Gefiihlen als nach
kognitiven Uberlegungen, sodass ihr Kaufverhalten meistens weniger nachhaltig ist
als von ihnen angestrebt (Otto et al., 2021).

e  Empfundener Wertekonflikt zwischen 6kologischem Produkt und nicht
okologischer Verpackung bei gleichzeitigem Wunsch nach Einfachheit und
Konsistenz (Verbraucher-Community, 2021).

e  Erneuerbarkeit und Abbaubarkeit als Vorziige von Papier (Lindh et al., 2016). Aber
gerade Alternativen wie Papier (als Lebensmittelverpackung haufig aus Frischfaser
und zudem kunststoffbeschichtet) lasst sich entsprechend gar nicht oder nur
begrenzt recyceln (Dierig, 2020; IK Industrievereinigung Kunststoffverpackungen
e.V. & PlasticskuropeDeutschland e.V, n.d.). Zudem werden Wasser- und
Energieverbrauche der Herstellung aus Verbrauchersicht haufig vernachlassigt
(Coelho et al., 2020; Herbes et al., 2018; Nguyen et al., 2020; Otto et al., 2021).

e Die Annahme von Weichmachern in Kunststoffverpackungen wird als Grund fiir das
Préferieren von Glas gesehen (Schonborn, 2017; Weiden, 2014).

e Der Wunsch nach Unverpacktldsungen geht vor allem auf den Wunsch der
Verbraucher:innen zurtick, Plastik zu vermeiden (Hochschule flr nachhaltige
Entwicklung Eberswalde, n.d.; Splendid Research, 2018). Problematisch kann dies
dann sein, wenn Lebensmittel ohne den Verpackungsschutz friihzeitiger verderben.
Derweil hat die Produktion der Nahrungsmittel einen ungleich héheren
okologischen FuBabdruck als die Endverpackung (IGEPA group, n.d.; traveller.online,
2020).

Ein wiinschenswertes Zielverhalten ist, dass engagierte Verbraucher:innen ein nuanciertes
ganzheitliches Verstandnis Uber die 6kologischen Vor- und Nachteile einzelner
Verpackungsoptionen entwickeln und dieses Wissen idealerweise innerhalb ihrer Peergruppe
teilen. Da dies viele Verbraucher:innen tberfordert, sind zu forderst die
Anbieter/Inverkehrbringer verpackter Produkte gefragt. Sie missen im ersten Schritt die
nachhaltigste Verpackung auswahlen bzw. entwickeln und i zweiten Schritt ihre
Entscheidungsgriinde transparent machen.

Weiterhin ist willkommen, dass Verpackungen mehrfach genutzt werden, (z. B. beim
Gemuse- oder Obsteinkauf oder an der Kase- und Wursttheke). Besonders herausfordernd,
aber dennoch erstrebenswert ist es, Verbraucher:innen in die Lage zu versetzen, die
Wertigkeit eines Produkts jenseits der Verpackung besser ermessen zu kdnnen,
insbesondere auch in Bezug auf seine Nachhaltigkeitsqualitat. Hier konnen vor allem
regulative Ansétze, wie der geplante UmweltfuBabdruck der Europdischen Kommission,
neutrale und vergleichbare Transparenz schaffen.

4.1.2 Biokunststoffe sind biologisch und besser als fossile Kunststoffe

Biokunststoffe werden in der Regel als umweltfreundlicher im Vergleich zu Kunststoffen
fossilen Ursprungs eingeschétzt (FH Campus Wien, 2021; Flatley, 2020; Migros-
Genossenschafts-Bund, n.d.; Orzan et al., 2018; WWF Osterreich, n.d.). Folgende
Verhaltensweise von Verbraucher:innen sind hier zu erkennen:
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e  Biokunststoffmiillbeutel werden liber die Bioabfalltonne entsorgt, da sie
anscheinend Uberwiegend als gut biologisch abbaubar eingeschatzt werden (Brack,
2021).

e Biokunststoffe werden aufgrund ihrer Bezeichnung analog zu
Lebensmittelprodukten als biologisch/6kologisch eingeordnet (Brack, 2021; Flatley,
2020).

Auch dieses Verhalten zeigt sich vor allem bei interessierten Verbrauchern:innen, die damit
bewusst etwas ,Gutes” tun mdéchten. Ein wiinschenswerteres Zielverhalten ist hingegen,
Bioabfall in biologisch abbaubaren Millbeuteln zu sammeln, die auf dem heimischen
Komposthafen bzw. in lokalen Kompostieranlagen tatsachlich vollstandig abgebaut werden
kdnnen. Dazu ist zundchst aber eine Entwicklung der zugrundeliegenden Technik notwendig.
Diese MafBnahmen missten jedoch von gesetzlichen Regelungen vorangetrieben werden, da
der Aufwand fur Verbraucher:innen zu hoch ist, sich tber die Art der biologische
Abbaubarkeit jeder einzelnen Verpackung im Vorfeld oder wéahrend des Kaufs zu
informieren.

4.1.3 Der Miill wird sowieso verbrannt

+Abfalltrennung lohnt sich nicht” ist ein weiterer verbreiteter Mythos in Deutschland (Orzan
et al., 2018; Recycling Portal, 2020; Udwary, 2013). Dies driickt sich z. B. in einem
mangelhaften Trenn- und Sortierverhalten aus. Auch zeigt es sich in dem fehlenden
Engagement, auch komplexere Verpackungen wie Joghurtbecher aus mehreren
Komponenten sortenrein zu trennen. Dies konnte z. B. in der Haushaltsabfallanalyse (vgl.
Abschnitt 5.4) und im Praxistest zu Trenn- und Sortierhinweisen (vgl. Abschnitt 5.5)
beobachtet werden.

Aussagen im Praxistest deuten darauf hin, dass dieses Verhalten auf fehlendes Wissen,
mangelnde Motivation oder Zweifel an der Sinnhaftigkeit zurlickzufihren ist. Neben diesem
eher bewussteren Verhalten, kann jedoch auch ein unbewussteres ,Nichtstun” beobachtet
werden: Nicht in jedem Haushalt liegt der Fokus auf Recycling (Recycling Portal, 2020).
Zudem scheinen Bequemlichkeit, zusatzlicher Aufwand oder die Gefahr der Verunreinigung
weitere relevante Einflussfaktoren zu sein (BaBler et al.,, 2021; Recycling Portal, 2020). Die
Gestaltung der Entsorgungsinfrastruktur, sowohl zuhause als auch im 6ffentlichen Raum,
kann das Sortierverhalten erheblich beeinflussen. Je nach Ausgestaltung kann das richtige
Trennen und Sortieren, klar oder kompliziert, einfach oder umstandlich sein (BaBler et al.,
2021). Winschenswert sind ein hohes Vertrauen in das Recycling-System und das
Bewusstsein um die eigene (Verbraucher:innen-)Rolle fur eine moglichst hohe
Recyclingquote.

4.1.4 Weitere Mythen

Es existieren zahlreiche weitere Mythen und Unscharfen, wie, dass Getrankekartons
besonders umweltfreundlich und Mehrweggetrankebecher immer die umweltfreundlichere
Alternative zu Einwegbechern sind (traveller.online, 2020; WWF Osterreich, n.d.). In
Okobilanzen haben Getrénkekartons bisher gut abgeschnitten, doch Studien beméngeln
getroffene Annahmen bei der Berechnung (FH Campus Wien, 2021). So ist die tatsachliche
Recyclingquote geringer als angenommen, da Getrankekartons zwar gesammelt aber z. B.
aufgrund von Verschmutzung spéter in der Sortierung nicht mehr erkannt und entsprechend
nicht dem Recycling zugefiihrt werden (traveller.online, 2020). Zudem wird bei der
Herstellung des Kartons ein hoher Anteil nachwachsender Rohstoffe/Frischfaser verwendet
(Dornis et al., 2017; traveller.online, 2020).
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Viele wiedernutzbare bzw. Mehrwegbecher wiederum sind in der Herstellung sehr aufwandig
(Dornis et al., 2017). Schaden wéhrend der Nutzung am Material wirken sich negativ auf die
Okobilanzen aus (traveller.online, 2020). Zudem sind beschichtete Becher auch
gesundheitlich bedenklich, da sich diese Beschichtungen bei hohen Temperaturen abldsen
kdnnten (Dornis et al., 2017). Recyclingfahige Edelstahlbecher, die Schutz vor duBeren und
gesundheitlichen Schaden bieten, sind hingegen eine bessere Alternative (traveller.online,
2020).

4.2 Beispiele von Aufklarungskampagnen zum Thema , Mythen”

Eine Reihe an Akteuren versucht bereits, Uber nachhaltige Verpackungsoptionen und
recyclinggerechtes Trenn- und Sortierverhalten aufzuklaren und somit der Bildung von
Mythen entgegenzuwirken. Hier ein paar Beispiele aus vier unterschiedlichen Richtungen:

e  Recycler: Die Dualen Systeme versuchen mit der Informationskampagne
Milltrennung wirkt” Verbraucher:iinnen tber den Sinn und Zweck der getrennten
Sammlung von Verpackungsabfallen, die hierzu eingerichteten Sammelsysteme und
zur korrekten Sammlung gebrauchter Verpackungen zu informieren (mulltrennung-
wirkt.de, n.d.)

e Kommunale Abfallbetriebe: Die Miinchener Miillm&rchen haben die Idee eines
Mythen-Guides als Madrchenbuch umgesetzt (Abfallwirtschaftsbetrieb Minchen,
n.d.)

e Verband: Die Industrievereinigung Kunststoffverpackungen e.V.
und PlasticsEuropeDeutschland e.V. (n.d.) prasentieren einen umfangreichen
Faktencheck zum Thema Kunststoffverpackung.

e  NGO: Der WWF Osterreich (n.d.) hat 8 Verpackungsmythen ,aufgedeckt” und sie
so aufbereitet und kommuniziert, dass sie von vielen Blogs und Newsseiten geteilt
wurden.

e Verbraucherberatungsstellen: Tipps zum richtigen Trennen und Entsorgen gibt von
den Verbraucherzentrale wie auch auf Plattformen wie Utopia.de (Jakob, 2020;
Verbraucherzentrale, 2021). Zudem klart die VERBRAUCHER INITIATIVE e.V.
(Bundesverband) (2021) in einem ihrer Themenhefte iber ,die Hintergriinde des
steigenden Verpackungsmdill-Aufkommens, die damit verbundenen
Herausforderungen sowie Losungsansatze” auf und gibt Tipps zur Wahl
umweltfreundlicher Verpackungen.

4.3 Verbraucher-Community: Zentrale Erkenntnisse zu
"Verpackungsmythen"

Zur Erforschung von Verpackungsmythen wurden in der Verbraucher-Community insgesamt
drei Aufgaben durchgefiihrt sowie weitere Erkenntnisse in Teilaufgaben gesammelt. Die
Entstehung, Verbreitung und Abschwachung von Mythen waren zentrale Forschungsziele. In
den Aufgaben im KP2 und KP3 wurden Einstellungen zu den vier zentralen Mythen und die
Wahrnehmung Uber verschiedene Verpackungsmaterialien erhoben. Mittels einer
Forumsdiskussion wurde im KP4 versucht, implizite Einstellungen und
Kommunikationskanéle zu erfassen, um so mehr Uber die Entstehung von Mythen zu
erfahren. Um die Uberzeugungskraft verschiedener Argumente zur Entkréftung des
Plastikmythos zu testen, wurden Teilnehmenden im KP16 Griinde fiir eingepackte Gurken
vorgelegt und auf ihre Wirksamkeit hin Gberpriift.
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Die Ergebnisse der Aufgaben im Bereich Verpackungsmythen zeigen, dass der
Plastikmythos (,Plastik ist per se nicht nachhaltig”) und der Mehrwegmythos (,Mehrweg
ist immer besser als Einweg") auf einen hohen Grad an Zustimmung in der Community
treffen. So wurden beispielsweise Argumente zugunsten einer Plastikverpackung
Uiberwiegend als nicht Giberzeugend wahrgenommen. Nur das Argument ,CO,
Einsparungen” (z. B. durch eine reduzierte Kihlleistung) tGberzeugten zwei Drittel der
Teilnehmenden.

,Biokunstoffe sind
besser als fossile
Kunststoffe”

.MUl wird eh Mehrweg istimmer
verbrannt* besser als Einweg"

JPlastik ist (per se)
nicht nachhaltig”

50% Zustimmung 50% Zustimmung 75% Zustimmung

VS.
12% Ablehnung

VS. VS,
20% Ablehnung 11% Ablehnung

Abbildung 13: Zustimmungswerte zu Mythenaussagen (n = 85)

Biokunststoffe wurden zwar durchschnittlich positiver eingeschétzt als konventionelle
Kunststoffe, allerdings wurde das Material deutlich schlechter bewertet als Papier oder Glas.
Insbesondere in Bezug auf Nachhaltigkeit und Entsorgungsgiite konnten deutliche
Unsicherheiten unter den Teilnehmenden festgestellt werden. Beim Mythos Miilltrennung
wurde eine geringe Zustimmung festgestellt. Nichtsdestotrotz konnten Tendenzen
festgestellt werden, wie z. B. die Sorge Uber das Verbrennen oder Versenden von
Verpackungsabféllen in andere Lander.

Als Losungsansatze wurden in der Community eine ganzheitliche
Nachhaltigkeitskennzeichnung von Produkten inkl. Verpackung, frihkindliche Bildung (z. B.
Uber Mulltrennung), mehr Kommunikation (z. B. auf Produkt) und ein simpleres
Verpackungsdesign vorgeschlagen.

4.3.1 Community: Mythos - ,Plastik ist (per se) nicht nachhaltig”

Bei einer eingangs gestellten Frage Uber die Aussage ,Plastik ist (per se) nicht nachhaltig” im
KP2 stimmten ca. 50 % aller 85 Teilnehmenden der Aussage zu. 30 % zeigten sich
unentschlossen und der Rest lehnte die Aussage ab. Es konnte eine héhere Zustimmung bei
weiblichen Teilnehmerinnen festgestellt werden.
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Im Vergleich zu anderen Verpackungsmaterialien, schatzten von den 47 Teilnehmer:innen,
dass ca. 43 % des gesamten Verpackungsabfalls auf Kunststoffe zurlickzufiihren sei. Davon
gefolgt war Papier, mit ca. 23 % und Glas ca. 15 %. Bei der Bewertung von Eigenschaften
zeigte sich ein dhnlich negatives Bild. Mit Abstand zu Glas, Papier, Holz, Metallen und
Biokunststoffen wurden Kunststoffe als besonders umweltschadlich, schlecht zu recyceln,
wenig elegant, mit schlechter Haptik und gesundheitlich bedenklich eingestuft. Nur bei
Praktikabilitdt und Produktschutz bekamen Kunststoffe eine dhnlich gute Bewertung wie
Metall oder Glas.

praktisch L] unpraktisch
umweltfreundlich umweltschédlich
ansprechend nichtansprechend
langlebig kurzlebig
gutzu entsorgen schlechtzu entsorgen
gut zu recyceln schlechtzurecyceln
elegant nichtelegant
schitzt Produkt gut schiitzt Produkt schlecht
fiihit sich gutan < filhit sich schlechtan
Gesundheitlich unbedenklich De Gesundheitlich bedenklich
1 2 3 4 5

[ clas | eaeer METALLE BIOKUNSTOFFE

Abbildung 14: Semantisches Differenzial iiber die Wahrnehmung von Materialeigenschaften (n = 42)

Im KP4 wurde eine Forumsdiskussion genutzt, um implizite Einstellungen und
Kommunikationskanale zu identifizieren. Innerhalb dieser Diskussion wurden sowohl positive
als auch negative Eigenschaften von Plastik beschrieben. Positive Eigenschaften waren
~wenig Gewicht”, ,Bruchresistenz”, ,UV-Resistenz’, ,Langlebigkeit”, ,geringes Gewicht". Dem
gegenliiber standen Beschreibungen wie z. B. ,schadlich”, ,unnétig”, ,Alternativen
vorhanden”, ,versteckte Kosten”. Als Kommunikationskandle wurde die Webseite Utopia, die
Magazine ,Verbraucher Konkret”, ,Oko Test” und das Social Media Portal Instagram
genannt.

Im KP16 wurden Plastikmythen noch einmal genauer mit dem Ziel untersucht, die
Uberzeugungskraft verschiedener Argumente besser zu verstehen. Hierzu wurde ein Video
mit Argumenten fiir das Verpacken von Gurken via qualitativer und quantitativer Aussagen
bewertet. Hierin wurden Aspekte wie Kalteschutz, Lebensmittelverschwendung, Druckschutz,
Haltbarkeit, Wasserverlust, Kundenerwartung, Verwechslungsgefahr und Hygiene
argumentativ verarbeitet.

Insgesamt iberzeugten die Argumente im Video 76 % und damit die groBBe Mehrheit der 25
Teilnehmenden nicht. Jeweils 12 % gaben an ,ein wenig” Uberzeugt worden zu sein bzw.
noch einmal recherchieren zu missen. Auch bei den qualitativen Beschreibungen wurden
wenige bis keine positiven Reaktionen festgestellt.

In der qualitativen Analyse wurden am meisten Kommentare im Bereich Druckschutz (7x
Ablehnung, 1x Zustimmung), Verwechslung, und langere Transportwege (jeweils 6x
Ablehnung) gemacht. Beim Argument ,Schutz gegeniiber Pflanzenschutzmittel” gab es mit
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zwei von sechs Nennungen im Vergleich zu den anderen Kategorien die héchste
Zustimmung bzw. Anzahl neutraler Aussagen.

Bei einer weiteren quantitativen Frage mit 23 Antworten wurde die Einsparung von
Kohlenstoffdioxid durch eine weniger starke Kiihlung bei der Lagerung von ca. 63 % als sehr
bis etwas lGberzeugend wahrgenommen. Gegeniber ,Gewichtsverlust” (20 %), ,langere
Haltbarkeit” (35 %) und ,héhere Nachhaltigkeit” (12 %) wies CO; Einsparung eine hdhere
Uberzeugungskraft auf. Fir ca. die Halfte der Befragten existiert bei direkter Nachfrage kein
Plastikmythos’ (also eine bermaBige Verteufelung von Verpackungen aus Plastik, obwohl
sie faktisch die nachhaltigere Option ist).

Um besser Kaufentscheidungen im Sinne der Nachhaltigkeit treffen zu kdnnen, gaben 44 %
(11 von 25) der Befragten an, Informationen in Form eines erklarenden Schriftzugs wiirde
ihnen helfen. 32 % (8 von 25) bevorzugen ein Klimalabel auf dem Produkt und 20 %
wiinschten sich Information als Aufsteller nahe dem Produkt. Als relevante Aspekte fir eine
ganzheitliche Nachhaltigkeitskennzeichnung wurde der Verbrauch von Ressourcen,
Einfluss auf den Klimawandel, die Produktionsbedingungen und die Kreislauffahigkeit der
Verpackung in einem Ranking am hochsten bewertet.

4.3.2 Community: Mythos - ,,Mehrweg ist immer besser als Einweg”

In der Wissens- und Einstellungsabfrage zu Beginn der Community konnte bei der Aussage
.Mehrweg ist immer besser als Einweg"” ein sehr hoher Zustimmungswert von 75 %
festgestellt werden (von 85 Antworten). Dieses Ergebnis konnte in einer Ranking-Aufgabe zu
Mehrwegbehaltern im Vergleich zu Einwegalternativen bestatigt werden. So wahlten bei
einer Abfrage zu Einwegglas, Mehrwegglas und Verbundkarton (z. B. Tetrapak) 44 von 29
Personen das Mehrwegglas als praferierte Option. Griinde fiir die Auswahl waren,
Nachhaltigkeit, ,Produkte schmecken besser im Glas” und ,gibt keine Stoffe ab”. Einwegglas
wurde im Vergleich zum Verbundstoff als gut recyclebar wahrgenommen. Griinde fur die
Auswahl von Verbundstoffe waren Praktikabilitdt, Angebot, Preis, Haltbarkeit und geringeres
Gewicht. Bei Mehrwegschalen im Vergleich zu Plastiktiiten und Einwegbehaltern wurde ein
vergleichbares Ergebnis festgestellt.

Analog zur Forumsdiskussion zum Thema Plastikmythos wurde ein Forum fur Mehrweg
angelegt. Argumente pro Mehrweg waren ,Haptik von Einweg ist schlecht”, ,Mehrweg
fordert Bewusstsein fir Wert und Umwelteinfluss von Verpackungen”. In der Diskussion
hingegen wurde das Thema komplex diskutiert. Argumente gegen bzw. fiir eine
komplexere Betrachtung des Themas waren ,Bewertung von Mehrweg ist komplex” (Distanz,
Reinigung etc.), ,Einweg ist kostenglinstiger”, ,Mehrweg wird oft nur bei teuren Produkten
angeboten”, ,Glas ist schwerer”, und ,Einweg ist komfortabler” (Segelreise, Familienausflug).
Als Informationskanéale wurden Supermarkt (Personal), Radio, Utopia.de, Fernsehen,
Wikipedia und das Internet genannt.

Aus der Forumsdiskussion gingen zusatzlich folgende Wiinsche hervor: CO, Label firr die
Verpackung einfihren, Pfand erhohen, genormte Mehrwegverpackungen, Pramie fiir
Unternehmen mit Mehrwegangeboten, Behalter mitbringen und nutzen durfen, Riicknahme-
und Recyclingpflicht fir Verpackungsanbieter und Unverpacktstationen im Supermarkt.

4.3.3 Community: Mythos - , Biokunststoffe sind biologisch und besser als
fossile Kunststoffe”

Fir den Mythos Biokunststoffe wurde in der initialen Einstellungsabfrage im KP2 ein
Zustimmungswert von ca. 50 % und eine Ablehnung von ca. 11 % festgestellt (bei 85
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Antworten). Im Vergleich zum Plastikmythos zeigten sich deutlich mehr Personen
unentschlossen. In der Analyse der Verpackungswahrnehmung im KP3 wurde aus den 47
Antworten deutlich, dass Biokunststoffe durchschnittlich dhnlich oder besser als
konventionelle Kunststoffe bewertet wurden. Ausnahmen bildeten Aspekte wie
Praktikabilitat und Langlebigkeit, in denen den klassischen Kunststoffen eine bessere
Leistung zugetraut wurde. Dennoch schnitten Glas, Papier und Holz im Vergleich in fast allen
Kategorien besser ab.

In der Forumsdiskussion im KP4 wurden Unklarheiten beziiglich des Materials, der
Eigenschaften und der richtigen Entsorgung hervorgehoben. Zusatzlich gaben Teilnehmende
an, dass sie das Thema selten in der Offentlichkeit wahrnehmen.

In einem Ranking zur Préferenz von To-Go-Schalen, wurde bei 43 Antworten die
Einwegschale aus Biokunststoff auf Rang zwei gewahlt, vor Einwegschalen aus beschichteter
Pappe und konventionellem Kunststoff. Die Mehrwegschale aus Kunststoff fihrte hier das
Ranking an. Neben der Einschatzung einer besseren Recyclingfahigkeit gaben viele
Teilnehmende an, die Auswahl unter groBer Unsicherheit getroffen zu haben.

Fasst man die Ergebnisse der verschiedenen Aufgaben zusammen, werden Biokunststoffe
durchschnittlich besser bewertet als konventionelle Kunststoffe. Aus den qualitativen
Antworten geht allerdings hervor, dass hierbei ein hoher Grad an Unsicherheit besteht. Fir
viele Teilnehmende ,fiihlen sich Biokunststoffe richtiger” an. Eine verstarkte Kommunikation
zu den tatsachlichen Eigenschaften und geeigneten Daumenregeln bei der Entsorgung
kdnnten Verbraucher:innen helfen, den Mythos abzuschwéchen, insbesondere da dieser
noch wenig gefestigt scheint. Flr Anbieter ergibt sich hieraus die Verantwortung, die
geeigneten Entsorgung von Biokunststoffverpackungen klar und verstandlich auf diesen zu
kommunizieren.

4.3.4 Community: Mythos - , Miilltrennung funktioniert nicht, der Miill wird
sowieso verbrannt”

Im Vergleich zu den anderen Mythen, konnte in der Einstellungsabfrage im KP2 flr den
Mythos ,Milltrennung funktioniert nicht” kein hoher Zustimmungswert festgestellt werden.
Der geringen Zustimmung von nur 2,5 % stand eine Ablehnung der Aussage von 85 %
gegenlber.

In der Forumsdiskussion zu dem Thema konnten trotz der geringen Zustimmung, Aussagen
identifiziert werden, die die Existenz des Mythos in schwacher Form unterstiitzen. Aussagen
hierzu waren ,Wertstoffe werden oft thermisch verwertet”, ,Milltrennung in meiner
Nachbarschaft funktioniert eh nicht”, ,Informationslage ist oft komplex”, ,Mdlltrennung ist
oft unklar” und ,Mull wird ins Ausland geschickt".

Einige Teilnehmende kritisierten zudem, dass sie lange nichts mehr Uber das Thema gehort
hatten. Entsprechend wiinschten sich die Teilnehmenden, mehr Schulbildung hierzu, ein
Vereinfachen komplexer Verpackungen bzw. klarere Entsorgungshinweise, generelle Trenn-
und Sortierhinweise, Verpackungen beim Einkauf selber mitbringen zu diirfen und
Wertstoffhéfe mit langeren Offnungszeiten.
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5 SCHWERPUNKT TRENNEN/SORTIEREN

Korrektes Trenn- und Sortierverhalten wurde friihzeitig als kritisch fir die Riickgewinnung
von Verpackungsressourcen identifiziert und priorisiert. In der Regel entscheidet das
Verbraucherverhalten dariiber wie sortenrein, restentleert und vorsortiert Verpackungen in
die Sortieranlagen gehen. Entsprechend lag wahrend des Projekts ein besonderer
Schwerpunkt auf diesem Themenfeld. Auch fanden hierzu zwei Felduntersuchungen statt.

5.1 Literaturrecherche

Die jahrliche Abfallmenge in deutschen Haushalten liegt zwischen 80 und 88 Kilogramm
(Hubsch & Aldwarth, 2017; Kranert et al., 2012). Belegt wurde auch, dass etwa 36 Kilogramm
Plastik pro Person und Jahr in der EU weggeschmissen werden (Bing et al., 2013). 2.515.600
Tonnen gemischte Verpackungen wie beispielsweise Leichtstofffraktionen (LVP) wurden
2018 von privaten Haushalten eingesammelt (Statistisches Bundesamt, 2020). Eine aktuelle
Studie des Umweltbundesamts untersuchte primar Restmilltonnen. Demnach landen pro
Jahr ungefahr 3 Millionen Tonnen Bioabfalle im Restmdill (Dornbusch et al., 2020). Im
Vergleich zu 1985 werden Wertstoffe vermehrt richtig sortiert (Dornbusch et al., 2020).
Zudem ist die Hausmillmenge seit 1985 insgesamt um 47% gesunken (Dornbusch et al.,
2020). Trotzdem gibt es mit 27 % Wertstoff im Restmdill noch immer ein relevantes
Ressourcenpotenzial (Dornbusch et al., 2020). Auch liegt die Fehlwurfquote bei
Verpackungsmull noch immer bei etwa 60 % (bvse, 2019). Besonders anonymere
Stadtquartiere und Siedlungen mit gréBeren Tonnen sind stark von Fehlwirfen betroffen
(Dornbusch et al., 2020; Hartmann, 2018)

Vitor (2009) beschaftigte sich in ihren Untersuchungen intensiv mit den Faktoren, welche die
Beteiligung von Haushalten in der Bioabfallsortierung beeinflussen. Aus 97 qualitativen
Interviews leitet sie sechs Faktoren(-gruppen) mit hoher Relevanz ab (Vitor, 2009):

e Soziodemographische Eigenschaften

e Situative Faktoren (z. B. das Vorhandensein von, die Nahe zu, Art und GréBe sowie
Hygiene von Trennvorrichtungen bzw. -systemen)

e Personliche Einstellungen zum Trennen und Sortieren von Abfall

e Normen

e Wissen und Aufgeklartheit Uber das korrekte Trenn- und Sortierverhalten

¢ Wahrnehmungsgrad der Eigenwirksamkeit: Dies bedeutet, ob sich
Verbraucher:innen dazu in der Lage fiihlen, das Verhalten wirklich auszufiihren

Zu beachten ist hierbei, dass fir eine Verhaltensdnderung eine ganzheitliche Betrachtung
aller/mehrerer Faktoren erforderlich ist. Wissen bildet beispielsweise oftmals eine
notwendige, aber nicht ausreichende Grundlage fiir eine Verbesserung des Trenn- und
Sortierverhaltens. Auf Basis dieser determinierenden Faktoren erfolgt die nachfolgende
Clusterung der Literatur.

Bezliglich der soziodemographischen Eigenschaften weisen wissenschaftliche
Publikationen vor allem auf folgende Einflussfaktoren hin (Briguglio, 2016; Dijkgraaf &
Gradus, 2004; Hiubsch & Aldwarth, 2017; Oates & McDonald, 2006; Weber et al., 2019):

e  Alter: Tendenziell werfen jiingere Menschen unter 39 Jahren mehr weg und
recyceln weniger als altere Personen (<39 Jahre) (Sidique et al., 2010; Weber et al.,
2019). Da éltere Menschen zudem weniger konsumieren, verstarkt sich der Einfluss
der Jingeren zusétzlich (van Geffen et al., 2015).
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e Geschlecht: Zwei Studien weisen darauf hin, dass Frauen eher auf eine korrekte
Abfallentsorgung achten als Manner (Oates & McDonald, 2006; Saphores et al.,
2006). In anderen thematisch dhnlichen Studien, wurden keine signifikanten
Geschlechterunterschiede festgestellt (Briguglio, 2016)

¢ Nettohaushaltseinkommen: Weiterhin wird angenommen, dass mit steigendem
Nettohaushaltseinkommen das spezifische Abfallaufkommen fallt (Selzer, 2010;
Weber et al., 2019).

e Bildungsgrad: Das groB3te Abfallreduktionspotenzial wird bei Personen mit
geringem Wissen gesehen (Selzer, 2010; Weber et al., 2019). Bei Personen mit
erhohtem Zeitdruck kann dieses Potenzial in der Regel allerdings nicht gehoben
werden (Briguglio, 2016). Czajkowski et al. (2014) und Briguglio (2016) nehmen an,
dass der Bildungsgrad ausschlaggebend fiir die Recyclingquote ist. Sie weisen
ebenfalls darauf hin, dass sich Umweltbewusstsein nicht automatisch in akkurateres
Recyclingverhalten Ubersetzt (Briguglio, 2016; Czajkowski et al., 2014). Dennoch
erreichen Personen mit ausgepragtem Umweltbewusstsein héhere Recyclingquoten
(Briguglio, 2016; Czajkowski et al., 2014).

e HaushaltsgréBe: Ein groBerer Haushalt wird haufiger mit schlechterer
Miilltrennung assoziiert (Hubsch & Aldwarth, 2017).

e Sonstiges: Zudem gibt es Hinweise darauf, dass die Recyclingaktivitat bei neu
angekommenen Einwanderern, Auslandern und Mietbewohnern geringer ausféllt
(Dijkgraaf & Gradus, 2004; Hage & Soderholm, 2008).

Neben soziodemografischen Variablen sind nach Vitor (2009) Situationsfaktoren von
Belang. Dies sind im Wesentlichen externe Faktoren und Einflisse aus der Umwelt.
Umfassende Analysen u.a. in Londoner Zweckbauwohnungen zeigen, dass Lage, Nahe, Art,
GroBe, Hygiene und das Vorhandensein von Kommunalbehéltern zentral fur ein besseres
Recycling-Verhalten sind (Carton Council, 2021; Resource London, 2020). Eine geringere
Recyclingquote ist hier moglicherweise Ausdruck eines zunehmend mobilisierten und
flexibilisierten Alltags (Kranert et al.,, 2012). Indessen sind mehr To-Go- sowie kleine
Verpackungen fiir unterschiedliche Zwecke im Umlauf (Kranert et al.,, 2012). Besitzen
Verbraucher:innen eigene Miilltonnen bzw. wohnen in einem Einfamilienhaus, so recyceln sie
besser (Abbott et al.,, 2013; Dornbusch et al.,, 2020; Geiger et al., 2019; Resource London,
2020). Geringerer Lagerraum, insbesondere draufen, das Risiko von Geriichen und
begrenzte Zeit verringern hingegen die Recyclingrate (Carton Council, 2021; Hage &
Séderholm, 2008; Olander & Thaggersen, 2016).

Wie Recycling von Verbraucher:innen wahrgenommen und bewertet wird, entscheidet
mit darlber, wie aktiv und engagiert das Trenn- und Sortierverhalten von Haushaltsabfallen
ausfallt. Geiger et al. (2019) kommen in ihrer Meta-Analyse zu dem Schluss, dass
Selbstidentifizierung mit Recycling, personliche Recycling-Normen beziiglich, vergangenes
Recyclingverhalten und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle Gber Recycling in Bezug
auf das erwiinschte Recyclingverhalten wichtiger sind als allgemeines Wissen und allgemeine
personliche Normen. Zudem sind der Wert, das Bewusstsein, tatsachliche wahrgenommene
Gewinne sowie der Widerstand gegen Veranderungen relevant (Ramayah & Rahbar, 2013).

Ein weiterer Punkt ist, dass Gewohnheiten und Recyclingintention gegeneinander
abgewogen werden: je starker die Gewohnheit ist, desto weniger hangt das Trenn- und
Sortierverhalten von der Recyclingintention ab (Briguglio, 2016; Ittiravivongs, 2012;
Krettenauer, 2017). Chen und Lee (2020) zeigen auf, dass regulative politische MaBnahmen
und bewusste Konsequenzen fiir Fehlverhalten wichtige Einflussnehmer in Bezug auf positive
Veranderungen personlicher Einstellungen sind. Das Projekt von Ressource London (2020)
gelangte zu dem Schluss, dass ausschlieBlich eine ,gute Intentionen” zum Recyclingverhalten
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das Trennverhalten nicht verbessert. Recycling muss gleichzeitig als einfach aufgefasst
werden, damit die Trennrate des Hausabfalls steigt (Resource London, 2020). Auch hat die
Wertschatzung von Lebensmitteln einen Einfluss auf die Verminderung entsprechender
Wegwerfraten (Carton Council, 2021; Ferrara & Missios, 2005; Hibsch & Aldwarth, 2017).

Neben personlichen Einstellungen sind persénliche Normen zentral, um Recyclingverhalten
nachhaltig zu beeinflussen (Carton Council, 2021; Terry et al., 1999). Persénliche Normen
spiegeln individuelle Uberzeugungen in Bezug auf Verhalten wider. Somit reflektieren sie
auch die personliche Zufriedenheit bei der Ausflihrung des Verhaltens. Wichtige
Einflussnehmer auf persénliche Normen sind das Bewusstsein flir Konsequenzen, das
Verantwortungsgefihl sich zu involvieren und die Autoritdt der MaBnahmen, welche auf das
Recyclingverhalten abzielen (Biel & Thagersen, 2007; Chen & Lee, 2020; Kaufman et al., 2020;
Terry et al.,, 1999).

Menschen entwickeln dariber hinaus ein Gefiihl der moralischen Verantwortung fur
Recycling, wenn sie sich in neuen und ungewohnten Situationen befinden, in welchen das
Verhalten von anderen beobachtet werden kann (Fischbacher et al., 2001; Nyborg & Rege,
2003). Dies geschieht auch, wenn sie sich in einem homogenen Umfeld aufhalten, in
welchem lange, enge Beziehungen zu anderen Menschen gepflegt werden (Fischbacher et
al., 2001; Nyborg & Rege, 2003). Letzteres fallt geringer aus, wenn Verbraucher:innen sich
wenig mit dem Kontext bzw. der Gruppe identifizieren (Fischbacher et al., 2001; Nyborg &
Rege, 2003)

Es sollte jedoch immer mit einbezogen werden, dass viele dieser Einflussfaktoren durch
Opportunitatskosten ausgeglichen werden. Trotz hohem Recycling-Bewusstsein weicht
daher oftmals das tatsachliche Verhalten vom eigentlich intendierten ab. Dies stellt auch
Briguglio (2016) in ihrer Meta-Analyse fest. So weisen Eltern von kleinen Kindern ein
starkeres Umweltbewusstsein auf, hohere Opportunitatskosten wirken hierauf jedoch
ausgleichend (Briguglio, 2016).

5.2 Verhaltensmodell B-MAT im Kontext Trennen/Sortieren

Fir die Entwicklung von Interventionen und MaBnahmen zur Forderung eines erwiinschten
trenn- und Sortierverhaltens kann das in Abschnitt 2.4 vorgestellte Verhaltensmodell B-MAT
auf die Bereiche Angebot, Infrastruktur und Umfeldfaktoren sowie Wissen und Bildung
angewendet werden. Um die Motivation zum Trenn- und Sortierverhalten zu erhéhen,
besteht auf der Angebotsseite die Mdglichkeit, die Sinnhaftigkeit des Recyclings zu
verdeutlichen. Dadurch kann Vertrauen in das vorherrschende System etabliert werden.
Anreizsysteme kdnnten sich ebenfalls positiv auf die Motivation auswirken. Kaufmann et al.
(2020) empfehlen die Methode des Social Modellings. Dies ist eine Form der Demonstration,
bei der die Initiatoren eigenes Engagement verdeutlichen und somit tiber Wissen und eine
Vorbildrolle Einfluss nehmen.

Fur bestimmte Verbraucher:innen kann aber auch die Vermittlung von Spall am Recycling
ein entscheidender Motivator sein. Es zeigt sich auch, dass eine einfache bzw. fehlende
Komponentenzerlegung der Verpackung die Féhigkeit der Verbraucher:innen beeinflusst
(BaBler et al., 2021). Zugleich reduziert auch eine einfache Verpackung (moglichst aus
Monomaterial) die Entscheidungswege der Verbraucher:innen (BaBler et al., 2021). Daher
sind Trenn- und Sortierhinweise bei unklaren oder komplexeren Verpackungen hilfreich
(CSCP, 2021). Der Trenn- und/oder Sortierhinweis auf der Verpackung kann als Trigger
wirken, aber auch eine einfach erkennbare Zuordnung zum Abfallstrom kennzeichnen.
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Hebel und Ansatzpunkte bezlglich Infrastruktur und Umfeldfaktoren konnten im Zuge
der vorliegenden Informationen ebenfalls erfasst werden. Zentral auf den Motivationslevel
kann zum einen ein geringer Recyclingaufwand einwirken, aber auch smarte
Anreizstrukturen (z. B. Recycling-Wettbewerbe mit Belohnungsprogramm fir
Recyclingverhalten).

Ausreichend groBe Rest- und Wertstoffbehalter bzw. gelbe Tonnen verbessern die
Umstande fur besseres Recyceln. Dazu gehort auch, dass Losungen fir Mehrfamilienhduser
entwickelt werden. Eine weitere Moglichkeit ist, Trennsysteme auBerhalb des eigenen
Haushalts bereitzustellen. Das gewiinschte Verhalten wird dann durch Sortierhinweise auf
den Mulltonnen getriggert oder auch durch ausreichend Platz in Abfallbehaltern und einen
entsprechend geringeren Entsorgungsaufwand. Dabei helfen auch eingefarbte Miilltiten,
wie sie im belgischen Abfallsystem zu finden sind (collection4recycling, 2020).

Zahlreiche Méglichkeiten durch Wissen und Bildung das Trenn- und Sortierverhalten im
Kontext vom B=MAT Modell zu verbessern, kénnen ebenfalls aufgezeigt werden. Auf Seiten
der Motivation zahlt dazu, Verbraucher:innen einen ersten Anstof durch
BildungsmaBnahmen zu geben. Dadurch wird dann eine Verdnderung der Gewohnheiten,
Einstellungen und Normen hervorgerufen. Dariiber hinaus schaffen solche MaBnahmen
Vertrauen und Transparenz fiir das vorherrschende Trenn- und Recyclingsystem.
Grundsatzlich triggern Aufkldrungskampagnen die Motivation zusétzlich. Durch einfachen
Informationszugang und/oder Bewusstsein ber Konsequenzen von Fehlverhalten wird auch
auf die Verbraucher:innen positiv Einfluss genommen.

Eine weitere Moglichkeit besteht darin, variable Infrastrukturen, passend zur jeweiligen
HaushaltsgroBe zu bewerben. Auch auf der Wissensseite rufen das Bereitstellen von
Aufklebern und/oder Sortierhinweisen sowie das Durchfiihren von Miilltonnen-Tagging
mit integriertem Feedbacksystem das erwiinschte Verhalten hervor. Im Rapid-Literature
Review von Kaufmann et al. (2020) ist Milltonnen-Tagging als effektivste Intervention fir die
Verbesserung von Recyclingverhalten festgestellt worden. Es wird oft von initiierenden
Unternehmen und Kommunen als Implementierungstool neben strukturellen Veranderungen
genutzt (Kaufman et al., 2020). Dabei werden mehrfach Hausmilltonnen visuell Gber einen
Zeitraum von sechs bis acht Wochen kontrolliert (Kaufman et al., 2020). Visuell heiBt, dass
ein Aufkleber, entweder in griin, gelb oder rot, die Leistung des Recyclingverhaltens
signalisiert (Kaufman et al., 2020). Spezifisches Feedback erfolgt zusétzlich per Brief oder im
personlichen Gesprach (Kaufman et al., 2020).

5.3 Verbraucher-Community: Zentrale Erkenntnisse zum
"Trennen/Sortieren"

In dieser Verhaltensherausforderung war das primare Ziel, Hindernisse von
Verbraucher:innen beim Trennen und Sortieren im Alltagskontext zu verstehen und
Losungsvorschlage zu erarbeiten. Es wurden drei Aufgaben durchgefiihrt: ein Wissensquiz
und Reflexionsaufgabe zum Trennen und Sortieren (KP1), eine Analyse Uber die
Wahrnehmung und Akzeptanz von Trenn- und Sortierhinweisen (KP6) und eine Analyse
unterschiedlicher Sammelinfrastrukturen im hauslichen, auerh&uslichen und beruflichen
Kontext (KP11).

Die Ergebnisse zeigen, dass Communitymitgliedern besonders bei Verbundmaterialien,
Verpackungen mit Restinhalten (z. B. Sprihflaschen mit Putzmittelresten, volles
Marmeladenglas) oder speziellen Materialien (z. B. Weiblech, Alufolie oder Holz) das
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richtige Trennen und Sortieren schwerféllt. Bei Unsicherheit recherchiert ein GroBteil der
Befragten, rat oder wirft die Verpackung in den Restmdill.

Trenn- und Sortierhinweise wurden von der Community iberwiegend als sinnvoll erachtet.
Als relevante Aspekte wurden Anweisungen zum Trennen der einzelnen Komponenten,
Hinweise auf die korrekte Entsorgungsfraktion je Verpackungskomponente und eine
entsprechende eindeutige farbliche Kodierung identifiziert.

Als relevante Faktoren bei der hauslichen Abfallinfrastruktur wurden Platzmangel und
Distanz (z. B. Glascontainer, Wertstoffinsel) und eine seltene Entsorgung genannt. Im
organisationalen Kontext beschrieb die Mehrheit der Community Defizite in der
Sammelinfrastruktur.

5.3.1 Community: KP1 - Sortierquiz und Reflexionsbogen

In der ersten Aufgabe der Community (KP1) wurde mit per Entsorgungsquiz und qualitativer
Umfrage der Wissensstand in der Community abgefragt. Ziel war es Unsicherheiten und
substantielle Hindernisse beim Trennen und Sortieren zu identifizieren. An dieser Aufgabe
nahmen 103 Personen teil.

Das Quiz bestand aus
einem Cardsorting-
Spiel mit
Entsorgungstonnen
(siehe Abbildung) und
einem Multiple-Choice-
Quiz. Die Ergebnisse
beider Aufgaben sind in

Wourst- und Kasepapier

Gelbe-/Wertstofftonne Papiertonne Glasscontainer Biotonne Restmalltonne .
i M | (— (— (— Abbildung 16
\ zusammenfasst.
m J Abbildung 15: Beispiel
Entsorgungsquiz
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Cardsorting Multiple-Choice-Quiz
Héaufige Fehlwiirfe e Kasepapier e blaue Flaschen (mehrheitlich in
(mehr als 50%) o Kaffeebecher Braunglas entsorgt anstatt Griinglas)

e Brottlte mit Fenster
e Steingutflasche

Moderate Fehlwiirfe |¢ Schmutziger Pizzakarton e Joghurtdeckel nicht getrennt vom
(15-25%) e Medizinflaschchen Becher entsorgt
e Pappe mit Griinem Punkt e Kassenbons aus Thermopapier
e Teebeutel e Joghurtbecher unnétigerweise
ausgewaschen

e Mehrwegflaschen ohne Deckel

abgegeben
Wenige bis keine e Marmeladenglas e Getrénkekarton
Fehlwiirfe e Pizzakarton
(0-15%) e Eierschalen
e Dose

Abbildung 16: Fehlwiirfe beim Miilltrennen

Reflexionsbogen: Unsicherheiten und Hindernisse

Aus den qualitativen Ergebnissen der Beschreibung von Unsicherheiten beim Trennen und
Sortieren konnten insbesondere drei Aspekte herausgearbeitet werden. Zum einen erzeugen
Materialkombinationen und Verbundmaterialien Unsicherheiten. Beispiele hierfiur sind z.
B. Papier- oder Pappverpackungen mit Kunststofffenster (Brottlte, Nudelverpackung,
Briefumschlag etc.), beschichtete Verpackungen aus Pappe (Caffe-To-Go, Tiefkiihlprodukte),
beschichtetes Papier.

AuBerdem |6sten Verpackungen mit Restinhalten (z. B. Spriihflaschen mit Putzmittelresten,

gefilltes Marmeladenglas, Glas mit Gurkenwasser etc.) oder aus spezifischen Materialien (z.

B. WeiBblech, Cellophan, Styropor, Alufolie, Holz, Steingut etc.) Unsicherheit aus.

Als Hindernisse bzw. Griinde fiir fehlerhaftes Entsorgen wurden eine fehlende
Infrastruktur im &ffentlichen Raum (z. B. OPNV, Arbeitsplatz, Kino, Schulen), fehlende
Infrastruktur zu Hause, Bequemlichkeit, Zeitdruck und Unachtsamkeit genannt.

5.3.2 Community: KP6 - Trenn- und Sortierhinweise

Anknipfend an die Ergebnisse und identifizierten Schwierigkeiten aus dem
Milltrennungsquiz (KP1) war es Ziel der Aufgabe Unterstlitzungsmaoglichkeiten fir
Verbraucher:innen zu untersuchen. Hierbei wurden primar die Akzeptanz und Wahrnehmung
von Trenn- und Sortierhinweisen, die seit 2019 von verschiedenen Handlern auf
Verpackungen abgedruckt werden, untersucht. Analysiert wurden in der Aufgabe die
Hinweise von ALDI, der Dualen Systeme, EDEKA, dem Forum Rezyklat und der Schwarz
Gruppe. Die Ergebnisse der Aufgabe wurden zusammen mit den Erkenntnissen aus einem
Feldtest (siehe Abschnitt 5.5) in Form einer_Kurzstudie veroffentlicht (BaBler et al., 2021). An
der Aufgabe nahmen 55 Personen teil.

5.3.3 Community: KP11 - Miillinfrastruktur

Im Kontaktpunkt 11 wurde die Mllinfrastruktur auf privater, 6ffentlicher und
organisationaler/beruflicher Ebene der Communitymitglieder erforscht. Ziel war es
substantielle Hindernisse zu ermitteln und den Einfluss auf das Trennverhalten festzustellen.
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Neben einem Fragebogen mit qualitativen und quantitativen Anteilen wurden drei
qualitative Interviews gefiihrt. Am Fragebogen nahmen 38 Personen teil (31 im
Auswertungszeitraum).

Privates Entsorgungssystem: Ein GroBteil der Teilnehmenden gab die Kiiche als Ort fiir das
priméare Entsorgungssystem an. Als unterstiitzende Faktoren wurden ausreichende Mdilleimer
an einem spezifischen Ort (18x) und Mllfraktionen auBerhalb des Wohnbereichs genannt
(6x). Als Hindernisse wurden weite Wege im Wohnraum (4x) und Platzmangel (3x)
beschrieben. Ca. 45 % gaben an, nicht genligend Platz fiir alle Mullfraktionen in ihrer Kiiche
zu haben.

Offentliches Entsorgungssystem: Fiir das Entsorgungssystem auBerhalb des eigenen
Wohnbereichs wurden als starkste unterstiitzende Faktoren eine geringe Distanz zum
Glascontainer (12x), zur Wertstoffinsel und zum Mllcontainer (8x) sowie ausreichend groBe
Milltonnen fur alle Millfraktionen (3x) genannt. Als meist genanntes Hindernis wurde eine
zu seltene Entleerung (13x) beschrieben. Im Vergleich zu Griinden fur fehlerhaftes Entsorgen
mit Bezug zur Infrastruktur

(5-15 % Zustimmung) wurde unklares Verpackungsdesign (53 % Zustimmung), der ,innere
Schweinehund” (34 %) und das fehlerhafte Entsorgungsverhalten von Nachbarn (21 %)
hoher bewertet.

Organisationales/berufliches Entsorgungssystem: Von allen Teilnehmenden der Umfrage
gaben insgesamt 26 Personen an, innerhalb der letzten ein bis drei Jahre in einer
Organisation oder einem Unternehmen tatig gewesen zu sein. In der Abfrage zur
Infrastruktur und dem Umgang mit Verpackungsmiill verneinte tber die Halfte der
Teilnehmenden, dass die Fiihrungsebene dem Thema genug Beachtung schenke. Als
sichtbares Zeichen hierfur wurden haufig nicht genug Milleimer fur alle Millfraktionen am
eigenen Arbeitsplatz oder in den Radumen der Arbeitsstatte genannt.

5.4 Haushaltsabfallanalyse

Da aktuelle Daten zum tatsachlichen Abfalltrennungs- und -sortierverhalten auf
Produktebene fehlen, wurde mithilfe einer Haushaltsabfallanalyse in Solingen im Juni 2020
folgende Fragestellung untersucht: Welche Erkenntnisse liefern Haushaltsabfille iiber die
Trenn- und Sortierpraktiken von Verbraucher:innen und die zugrunde liegenden
Verhaltensmotivation?

Dariiber hinaus galt zu explorieren, wie solche Informationen zur Verbesserung der
Abfalltrennung und -sortierung genutzt werden kdnnen. Auch sollte im Nachgang erortert
werden, ob beobachtete Defizite eher auf Ebene des Verbraucherverhaltens oder auf Ebene
der Verpackungsgestaltung adressiert werden kdnnen.

Im Mittelpunkt der Analyse stand die Durchsuchung der Tonnen mit Rest- und
Verpackungsabfallen (schwarze und gelbe Tonne) von je 15 Haushalten unterschiedlicher
GroBe und demographischer Struktur. So sollten wiederkehrende Entsorgungsmuster
verstanden werden. Die Mitglieder des Clubs fiir Nachhaltige Verpackungslosungen legten
den Fokus auf vier Produktkategorien mit besonderen Trenn- und/oder
Sortierherausforderungen: Becher fiir Molkereiprodukte wie Jogurt, Quark, Sahne etc. — kurz:
MoPro-Becher (n = 252), Foodschalen bestehend aus Schale und Folie (n = 212),
Hohlkorper/Flaschen fir Reinigungs- oder Hygieneprodukte (n = 122) und Blister-Pappe-
Kombinationen, wie sie z.B. fir Batterien genutzt werden (n = 42). So wurde beispielsweise
untersucht, ob Joghurtdeckel vom Becher getrennt wurden oder ob Shampoo- oder
waschmittelflaschen richtig sortiert wurden, da sie ja haufig an Orten wie Badern oder
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Kellern geleert werden, an denen viele Haushalte keine Verpackungssammlung etabliert
haben. Daritiber hinaus wurde darauf geachtet, ob Verpackungen dieser Produkte Trenn-
und Sortierhinweise fiir Verbraucher:innen enthielten. Folgende Fragestellungen ergaben
sich fiir die Untersuchung in Solingen, auf Basis der Literatur und Gesprachen mit den
Clubmitgliedern:

e  Wie wird das Trenn- und Sortierverhalten von Verbraucher:innen durch die
Zerlegungskomplexitdt (mehrteilige Komponenten, z. B. 3K-Becher) beeinflusst?

e Unterscheidet sich das Trenn- und Sortierverhalten je nach Produkt/
Verpackungsart (z. B. ob gewdhnlich auBerhalb des Kiichenbereichs verwendete
Produktverpackungen tendenziell inkorrekt sortiert werden)?

e Welchen Einfluss haben Trenn- und Sortierhinweise auf das Entsorgungsverhalten?
Was sind wirksame bzw. unwirksame Hinweise?

Bezliglich der Ergebnisse der Haushaltsabfallanalyse ist zu beachten, dass sie behelfsmaBig
Tendenzen aufzeigen kénnen. AusschlieBlich fiir MoPro-Becher hat die statistische Analyse
eine hohere verallgemeinerbare Aussagekraft, da die Stichprobe aus 252 Bechern besteht.
Die kleineren Stichproben der andern Produktkategorien kénnen nur Tendenzen aufzeigen
und sollten vorerst zur Analyse der untersuchten Haushalte in Solingen herangezogen
werden.

Die meisten der untersuchten Verpackungen bestanden aus unterschiedlichen Materialien (z.
B. ein Aluminiumdeckel auf Joghurtkunststoffoechern). Verbraucher:innen waren hier
gefordert den Deckel vollstandig vom Becher trennen, wo vorhanden die Pappbanderole
entfernen und den Becher |&ffelrein zu entleeren, um ein vollstandiges Recycling aller
Komponenten zu ermdglichen. Hierzu gab es keine klaren Trenn-/ Sortieranweisungen.
Dariiber hinaus wurde dieser Prozess aus Verbrauchersicht offensichtlich als zu komplex bzw.
aufwandig oder unhygienisch empfunden.

Grundsatzlich wurden die vier Produktkategorien gut zwischen Gelber Tonne und Restmdill
sortiert: 90 % wurden korrekt in die gelbe Tonne sortiert. Die Trennungsrate innerhalb der
Gelben Tonne liegt jedoch deutlich niedriger. Gerade einmal 32 % der untersuchten
Verpackungen in der Gelben Tonne (n = 564) sind korrekt in ihre Einzelteile getrennt
worden.

Neben der Bewertung der vorgegebenen Verpackungskategorien konnten die
Clubmitglieder weitere Phdnomene beobachten, welche das Recycling von Verpackungen
potenziell erschweren. So wurden hédufig verschiedenartige Verpackungen
ineinandersteckten. Dies kdnnte daran liegen, dass Verpackungen generell bei geringem
Gewicht viel Platz im Abfallbehalter beanspruchen. Dies steht im Spannungsfeld zum
folgenden automatisierten Sortier- und Recyclingprozess, der auf sortenreine
Einzelkomponenten setzt.
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Die Ergebnisse auf Produktebene sind im Folgenden dargestellt:

bei MoPro-Bechern wurden die Deckel von genau der Halfte der 228 Becher in der
Stichprobe Solingen entfernt. Ein deutlicher Unterschied wurde bei der GroBe der
Becher beobachtet: groBere Becher (400 ml und mehr) wurden signifikant haufiger
getrennt (78 %) als kleinere Becher (37 %) (X?(1, n = 228)= 33.973, p < .001, @ =
.385, p < .01).

Bei Foodschalen wurden die Deckel oder Folien bei etwa einem Drittel der
Verpackungen entfernt. Die Hypothese ist jedoch nicht bestatigt, dass
Hygienefaktoren moglicherweise einen Einfluss auf das Sortierverhalten von
Frischfleisch- oder Fischverpackungen haben.

Obwohl angenommen wurde, dass in den meisten Haushalten keine Miilltrennung
in Badezimmern und Waschktichen vorgenommen wird, verzeichnen Hohlkorper
fiir Reinigung oder Hygiene interessanterweise die genaueste Sortierung. Eine
aus dieser Erkenntnis abgeleitete Hypothese ist, dass diese Hohlkdrper im
Allgemeinen zu groB sind, um ihr Recyclingpotenzial zu ignorieren. Zudem sind die
meisten Abfallbehalter in Badezimmern zu klein, als dass solche Flaschen
hineinpassen. Wahrend 95 % der Hohlkorper korrekt in die Gelbe Tonne entsorgt
wurden, wurde bei nur 2 der 116 Flaschen der Deckel entfernt. Dabei wurden
grundlegende Mangel im Verpackungsdesign festgestellt, da sich viele
materialfremde Deckel (z. B. von Shampooflaschen) nur mit groBem Kraftaufwand
entfernen lassen. Dartber hinaus fehlen klare Anweisungen, wie eine bestimmte
Verpackung zu trennen ist. Die bundesweite Aufklarungskampagne miilltrennung-
wirkt.de der Dualen Systeme versucht, dieses Problem anzugehen.

Auf Basis dieser Erkenntnisse, der Literaturrecherche und Gespréchen mit den
Clubmitgliedern ergeben sich weitere Thesen:

Kinder tendieren potenziell dazu, alle anfallenden Abfallarten Gber den Abfalleimer
in ihrem Zimmer zu entsorgen. Hier kann u.U. eine andere hausliche
Entsorgungsinfrastruktur hilfreich sein oder auch das einfache Weglassen des
Mlleimers.

Wie bereits erwahnt, wurden viele Verpackungen ineinander gestapelt oder
Hohlrdume mit Fremdmaterial gefiillt. Dies legt die Einschatzung nahe, dass viele
Verpackungen mit ihrem groBen Volumen (bei sehr geringem Gewicht) lastig viel
Platz einnehmen. Verbraucher:innen versuchen mittels dieser Techniken
anscheinend, das schnelle Vollwerden des Verpackungsabfalls hinauszuzdgern.
Angesichts der gefundenen Menge an Biomdill in der Gelben und Restmiilltonne,
kdnnten externe Faktoren das Sortierverhalten indirekt beeinflussen. Dazugehdren
das Vorhandensein einer ausreichend groBen Gelben Tonne (auch bereits in der
Kuche, wenn genug Platz vorhanden) oder die Bereitstellung einer Biomulltonne.
Dies wird auch durch die Aussagen von Studien wie der des Umweltbundesamts
und weiteren untermauert. Sie zeigen, dass trotz Wissen und Bewusstsein zum
richtigen Trennverhalten, die héusliche Infrastruktur ein relevantes
Verhaltenshemmnis darstellen kann (Cofresco Frischhalteprodukte Europa, 2011;
Gobel et al., 2012; Resource London, 2020; Selzer, 2010)

Es wird vermutet, dass Verbraucher:innen (noch) nicht aktiv nach Trennhinweisen
auf Verpackungen suchen. Die wenigen Hinweise auf Verpackungen waren
vornehmlich Sortierhinweise und keine Trennhinweise und haben zu keinem
erkennbaren Einfluss auf das Verhalten gefiihrt. Ebenso belegen auch Studien, wie
die von Kaufmann et al. (2020), Goébel et al. (2012) und Erkenntnisse von DS Smith
(2019), das geringe Wissen zu Labeln und Kunststoffkategorien. Zudem sind
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Verbraucher:innen mdglicherweise verwirrt, wenn Trenn- und/oder Sortierhinweise
nicht mit der lokalen Sammelinfrastruktur einhergehen (Kaufman et al., 2020). Dass
Verpackungskomponenten in der Gelben Tonne und im Wertstoff getrennt werden
sollten, ist Verbraucher:innen anscheinend oftmals nicht bewusst. Beobachtet
wurde, dass besonders bei Plastikflaschen und Foodschalen Deckel oder
Siegelfolien nicht entfernt wurden (zu 98 % bzw. 65 %). Gleiches gilt fir Sleeves und
Banderolen (0 %; 1 %).

e  Bei der Fehlwurferfassung wurden zudem viele sonstige Wertstoffe, Glas und
Restmill in der Gelben Tonne gefunden. Dies lasst vermuten, dass die Gelbe Tonne
weiterhin eher als generelle Plastik- denn als Verpackungstonne gesehen wird
(BaBler et al., 2021).

5.5 Praxistest Trenn- und Sortierhinweis

Vor dem Hintergrund, dass Verpackungen oft nicht sortenrein getrennt und entsorgt werden
und dass verschiedenen Héndler seit 2019 begonnen haben, Trenn- und Sortierhinweise auf
Verpackungen zu platzieren um Verbraucher:innen zu unterstitzen, hat sich der Club mit
folgenden Fragestellungen beschéftigt:

e  Wie wirksam sind Trenn- und Sortierhinweise fiir das korrekte Entsorgen von
Verpackungen?
o Welche Aspekte sind relevant fur Verbraucher:innen?

In der angewandten Methodik wurde zweistufig vorgegangen. In Stufe 1 erfolgte eine
qualitative und quantitative Erhebung zu relevanten Aspekten von Trenn- und
Sortierhinweisen in der Online-Verbraucher-Community. In Stufe 2 wurde die Wirksamkeit
eines eigens designten Trenn- und Sortierhinweises in einem Feldexperiment anhand eines
3-Komponenten-Bechers (3K; aus Kunststoffbecher, Pappbanderole und Deckel) und eines
folienverpackten Musliriegels Gberprift.

Es kristallisierte sich in Stufe 1 heraus, dass sich Befragte einheitliche, offensichtlich und
durchgehend platzierte Trenn- und Sortierhinweise wiinschten. Demnach sollten
verbraucherrelevante Hinweise Anweisungen zum Trennen der einzelnen Komponenten
sowie klare Zuordnungen der verschiedenen Verpackungskomponenten zu den korrekten
Sammelfraktionen enthalten — méglichst unterstitzt durch eine eindeutige farbliche
Kodierung. Dariiber hinaus wurden Motivations-Slogans gefordert. Als Gberflissige bzw.
storende Elemente wurden komplexe Fachbegriffe (z. B. Platine) und Materialcodes
empfunden.

In Stufe 2 zeigte sich, dass der neugestaltete Trenn- und Sortierhinweis (noch) keine
relevante Auswirkung auf das Entsorgungsverhalten hatte. Gleichzeitig implizieren die
Ergebnisse, dass Verbraucher:innen von einem intuitiven, standardisierten, auf komplexen
Verpackungen angewendeten Hinweis in ihrem Entsorgungsverhalten relevant untersttitzt
wirden. Um wirksam Verhaltensroutinen in Richtung Kreislaufwirtschaft zu verandern,
braucht es neben Produktinformationen auch haptische und optische Hinweise der
Verpackung selbst sowie etablierte Daumenregeln zum Trennen und Sortieren.
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Die verschiedenen Einflussfaktoren zur Steigerung der Recyclingrate wurden im eigens
verdffentlichten Trenn- und Sortierpaper grafisch zusammengefasst (BaBler et al., 2021).
Hieraus wird auch deutlich, wie ungleich wirkungsvoller Monomaterialverpackungen und
einfache Verpackungskonzepte gegeniiber komplexen Varianten mit zusatzlichem
Trennbedarf sind.

Voriiberlegung Nutzungskontext:
+ Wo und wann wird das Produkt vermutlich ausgepackt/konsumiert?
Welche Méglichkeiten der Kommunikation ergeben sich daraus (bildlich/informativ, optisch, haptisch)?

Wo wird die Verpackung vermutlich entsorgt und welche Fraktionen stehen dort bereit?
In welchen Situationen kann mit einer recyclinggerechten Komponententrennung und -entsorgung
gerechnet werden und in welchen nicht (z.B. auBer Haus)?

Mehrkomponentenverpackung:

Sinnvoller Mix aus gut recycelbaren Einzelbestandteilen fiir einen res-
sourcenschonenden Produktschutz.

Wirksame Trenn-/Sortierhinweise:

« Bildlich/Informativ: Offensichtliche Abbildung einheitlicher und etab-
lierter Symbole und Begriffe mit eindeutiger farblicher Kodierung
Optisch: Einfarbung/Hervorhebung von Trennlaschen etc.

Haptisch: Gezielte Nutzung ,fiihlbarer” Trennkennzeichen, wie

z.B. Perforationen

Einfache Verpackung:
Kampagnenarbeit: Beteiligung an der Aufklarung von Verbraucher:innen Gut recycelbares Mono-
zum Trennen (z.B. zu ,Deckel ab") material, Verzicht auf Recyc-
. linghemmnisse (z.B. durch
. . B L Laminierung, Farbadditive,
Einfache Trennung: Intuitive, moglichst ,selbsttdtige” Trennung, d.h. Verklebungen etc.)

Recyclingquote und -wahrscheinlichkeit

geringe Verklebung, keine Laminierung unterschiedlicher Materialien

v

Einfache Entsorgung: Klare optische und haptische Zuordnung zur entsprechenden Wertstofffraktion

+ Verpackungskomplexitat -

Abbildung 17: Vorgehen bei einfachen vs. komplexen Verpackungen
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6 SCHWERPUNKT LITTERING

Littering war innerhalb des Clubs eher ein Randthema, fir die Stadt Solingen, McDonald's
und den Bergisch Abfallwirtschaftsverband jedoch von besonderer Bedeutung. Auch die
medial omniprédsenten Bilder von Meeresplastik zeigen, welche (globale) Dimensionen dieses
Thema haben kann. Innerhalb der Aktivitaten des Clubs beschréankte sich die Arbeit an
diesem Thema zunachst auf eine eingehende Literaturrecherche und eine qualitative Analyse
innerhalb der Verbraucher-Community. Zwei im Anschuss entwickelte Interventionsansatze
konnten mangels zeitlicher und personeller Ressourcen, auch Seiten der Club-Mitglieder,
nicht mehr innerhalb der Projektlaufzeit realisiert werden.

6.1 Literaturrecherche - Hintergrund

Das bewusste oder unbewusste Verschmutzen des 6ffentlichen Raums ist ein haufiges
Phanomen (Fehr et al., 2014; Lake, 2015). Auch wenn zwischen 1975 und 2015 die
Litteringrate um rund 61 % beispielsweise in den USA gesunken ist, geben immer noch 62 %
der Einwohner GroBbritanniens an, Littering zu betreiben (Lake, 2015). Auch wenn in der
Literatur in der Person liegende Griinde und Umfeldfaktoren als Ursachen festgemacht
werden, sollte darauf hingewiesen werden, dass Littering eher auf Situationen und
Kontexte zurlickgefiihrt werden sollte (Behaviour Change, 2021; Brook Lyndhurst, n.d.; Keep
Britain Tidy, 2020; Langlois, 2021).

e  Situationen: Der Stereotyp, dass alle ,Litterer" die gleichen ,antisozialen
Menschen” sind, ist fraglich (Behaviour Change, 2021; Fehr et al,, 2014). Denn
neben einigen weniger persdnlichen Merkmalen spielt vor all die Situation eine
Rolle. Es sollte daher eher von ,Littering-Vorféllen” ausgegangen werden, und nicht
von Litterern. Oftmals wird Littering nicht immer als solches verstanden,
beispielsweise wenn Personen den Popcorn-Becher im Kino unter dem Sitz stehen
lassen, weil sie davon ausgehen, dass eine Reinigungskraft diesen entferne
(Behaviour Change, 2021). Ebenso werden Bananenschalen im Wald liegengelassen,
unter der Annahme, dass sie dort von der Natur abgebaut werden (Behaviour
Change, 2021).

e Personenbezogene Griinde: Andere Forscher:innen haben festgestellt, dass
bestimmte Personengruppen mehrheitlich am Littering beteiligt sind. In
Studien aus den USA und GroBbritannien wurden vor allem Raucher:innen und
Autofahrer:innen identifiziert (Lake, 2015; Schultz et al., 2013). Manner (21 %)
vermullen gegentiber Frauen (15 %) starker 6ffentliche Orte (Lake, 2015). Des
Weiteren stellen mehrere Studien fest, dass Altersgruppen zwischen 12 und 18
Jahren das hochste Litteringpotenzial haben (Fehr et al.,, 2014; Leijdekkers et al.,
2015; Schultz et al.,, 2013). Auch wird postuliert, dass Personlichkeitseigenschaften
wie Bequemlichkeit, Faulheit und fehlende Erziehung eine zentrale Rolle spielen
(Schultz et al., 2013; van der Meer et al,, n.d.). Schulz et al. (2013) verweisen zudem
darauf, dass am haufigsten zwischen Mittag und Abend gelittert wird. Sie gehen
davon, dass etwa 81 % der Littering-Aktionen als bewusste Entscheidung erfolgen
(Schultz et al., 2013).

e Produktspezifische Faktoren: In zahlreichen Studien wurden produktspezifische
Aspekte des Litterings untersucht. So werden Zigarettenstummel sehr haufig
gelittert (Behaviour Change, 2021; Keep Britain Tidy, 2020; van der Meer et al., n.d.).
Sie machen aber anteilsmaBig am Littering-Volumen weniger als 1 % aus (Keep
Britain Tidy, 2020). StickzahlmaBig folgen Papier, Lebensmittelverpackungen,
SuBigkeiten, Essenreste und To-Go-Becher (Behaviour Change, 2021; Schultz et al.,
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2013; Steimer & Hansmann, 2016; van der Meer et al., n.d.). Diese weggeworfenen
Artikel haben die Eigenschaft, dass sie vergleichsweise klein sind (Keep Britain Tidy,
2020). Den groBten Anteil am Litteringvolumen machen Plastikflaschen und nicht-
alkoholische Getrankedosen aus (ca. 43%) (Keep Britain Tidy, 2020).

e  Ortsspezifische Faktoren: Zudem weisen bestimmte Orte ein héheres Littering-
Aufkommen auf als andere (Keep Britain Tidy, 2020; van der Meer et al.,, n.d.). Dazu
gehdren soziale Brennpunkte, Grillplatze, verschmutzte Gebiete, 6ffentliche Platze
und Gehwege (van der Meer et al., n.d.).

Als Grundlage zur Clusterung von Einflussfaktoren fiir das Littering-Aufkommen wird haufig
die Theorie des geplanten Verhaltens verwendet (Ajzen, 1991). lhr folgend wird die
Verhaltensintentionen und somit das tatsdchliche Verhalten aus einem Dreiklang aus
Einstellungen gegeniliber dem Verhalten, subjektiven Normen und der wahrgenommenen
Verhaltenskontrolle gebildet (Ajzen, 1991). Leijdekkers et al., (2015) machen zudem
Umweltfaktoren als weiteren Einflussfaktor fest. Auf diese Einflussfaktoren wird im
Folgenden eingegangen:

¢ Neben den personenbezogenen Griinden, spielen Einstellungen gegeniiber dem
erwiinschten Verhalten, also Littering nicht zu betreiben, eine relevante Rolle.
Wahrgenommene Konsequenzen des Litterings, die ,Gefahr erwischt zu werden”,
die allgemeine Bereitschaft nicht zu littern, Bequemlichkeit, der Glaube, dass
Andere aufrdumen werden, die Verbindung zu eigenen Interessen, die GroBe der
Verpackung, wahrgenommene biologische Abbaubarkeit und die
Unbequemlichkeit den Abfall Ianger zu behalten wurden hier als relevante Faktoren
identifiziert (Fehr et al., 20 (Behaviour Change, 2021)14; Leijdekkers et al., 2015).

e Die Bedeutung von Normen ist von groBem Nutzen fir die Entwicklung von
Interventionen, welche auf mehr Nachhaltigkeit abzielen (Blind & HeB, 2020).
Besonders injunktive Normen, der Einfluss von Peergruppen, persénliche Normen,
die Art der Gesellschaft, in welcher sich das Individuum befindet, das
Gemeinschaftsgefuhl, die Gruppengréfe und Crowding sowie die Anonymitat des
Umfelds beeinflussen die subjektive Norm in Bezug auf Littering (Leijdekkers et al.,
2015).

e  Als Einflussfaktor auf die wahrgenommene Verhaltenskontrolle machen
Leijdekkers et al. (2015) primér das Gefiihl, sich in Eile zu befinden aus.

e Des Weiteren reduzieren Umweltfaktoren das Littering, z. B. die Verfligbarkeit von
und geringe Distanz zu Abfallbehaltern, sichtbare und priméar geleerte Mulleimer
(Schultz et al., 2013; van der Meer et al,, n.d.). Demgegeniber sind bereits vermiillte
Orte vermehrt von Littering betroffen (Keep Britain Tidy, 2020; Schultz et al., 2013;
van der Meer et al., n.d.). Vorrangig beeinflussen die Situation (Ort, Zeit), das soziale
Umfeld zum Zeitpunkt des Litterings sowie das Bewusstsein fur negative
Konsequenzen die Verhaltenstreiber starker als die Art des Gegenstands der
gelittert wird (Fehr et al.,, 2014). Auch die Distanz zum néachstgelegenen Supermarkt
und das existierende Belohnungs- und Bestrafungssystem des Landes wird von
Leijdekkers et al. (2015) hervorgehoben.

6.2 Literaturrecherche - Interventionen

Auf Basis der Literatur lassen sich Interventionen ableiten. Zu beachten ist jedoch auch, dass
MaBnahmen nicht ausschlieBlich auf einzelne potenzielle Gegenstédnde (z. B. To-Go-Becher,

Zigarettenstummel) abzielen sollten. Es konnte beobachtet werden, dass in diesem Fall das

Littering anderer Gegenstande parallel zunehmen kann (Fehr et al., 2014).

52

scp-centre.org




Ebenso weisen Fehr et al. (2014) darauf hin, dass (wahrgenommene) Bestrafung wie zum
Beispiel ein Pfandsystem, Littering-Verhalten verstarkt. Demnach wird die bereits
existierende soziale Norm des Nicht-Litterns durch die Norm, dass Littering einen Preis hat
(z. B. durch Pfandaufpreis) Uberlagert. Folglich kann es zu erhéhtem Littering kommen (,Ich
zahle bereits einen Preis dafir, also darf ich littern”).

Fehr et al., 2014 schlagen daher folgende MaBnahmen vor:

Kommunikation und Starkt das Bewusstsein fir Littering bzw. fir negative Effekte

Bildung auf Umwelt und Gesellschaft

Negative Anreize und | Zielen mittels Sanktionen bei ungewiinschten

Kontrolle Verhaltensweisen darauf ab, die Bereitschaft nicht zu littern zu
erhéhen

Positive Anreize und Versuchen mittels Belohnung fir Nicht-Littern die Bereitschaft

Enabler daflir zu erhéhen und zu ermdglichen

Belief Management Zielt darauf ab, die Bildung einer Norm des Nicht-Litterns zu
fordern

Preference Zielt auf die Praferenzbildung ab, um einen positiven Einfluss

Management auf die Bereitschaft des Nicht-Litterns und das Bewusstsein zu
erzielen

Attention Shifting Zielt oft unterschwellig darauf ab, das Verhalten in die
gewinschte Richtung zu lenken und beeinflusst dabei primar
die Bereitschaft hierfir

In den hier bereits prasentierten Studien finden sich einige Beispiele zu
InterventionsmaBnahmen gegen Littering-Aufkommen. Leijdekkers et al. (2015) testeten drei
Anti-Littering Plakate mit Slogans verbunden mit einer Kontrollerhebung an vier Schweizer
Bahnhdofen. Das Plakat mit einer witzigen und das mit einer umweltorientierten Botschaft
waren am effektivsten, um Littering-Aufkommen zu reduzieren, jedoch ist diese Wirkung
moglicherwiese ortlich und zeitlich beschrénkt (Leijdekkers et al., 2015).

Cialdini et al. (1990) aktivierten soziale Normen um Littering-Aufkommen zu verringern.
Dazu begab sich eine eingeweihte Person entweder auf einen sauberen Parkplatz oder einen
bereits verschmutzten. Entweder hob die Person eine Tlte vom Boden auf, welches einer
injunktiven Norm entspricht, schmiss eine Tite weg (deskriptive Norm) oder ging weiter
(Kontrollbedingung). Im Ergebnis zeigte sich, dass die injunktive Norm das Littering-
Aufkommen stark reduzierte. Diese Reduktion war unabhangig vom Verschmutzungsgrad
des Parkplatzes. Zudem war die deskriptive Norm nur wirksam, wenn das gewdiinschte
Verhalten durch die eingeweihte Person und die Sauberkeit signalisiert wurde (Cialdini et al.,
1990).

Eine weitere Studie in der Schweiz befasste sich mit 20 existierenden Raumpatenschaften
(Steimer & Hansmann, 2016). Sie fiihrten Experteninterviews durch sowie 20 Quasi-
Experimente zu Hinweisschildern. Darliber hinaus maBen sie die durchschnittliche Menge
gelitterter Abfélle pro Woche. Das Ergebnis war, dass Raumpatenschaften das Littering-
Aufkommen reduzieren. Erste Tendenzen zeigten zudem auf, dass Orte mit Hinweisschildern
weniger Abfall aufwiesen. Die Autoren weisen darauf hin, dass die Schilder informierend,
positiv, kreativ-humorvoll und umweltorientiert konzipiert sein sollten (Steimer & Hansmann,
2016).
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Die Methodik der ,Watching Eyes” nutzt das Gefiihl, beobachtet zu werden. Sie ist eine
gangige Intervention zur Reduzierung von unerwiinschtem Verhalten (Bateson et al., 2013).
Ernest-Jones et al. (2011) testeten diese Methode in einer Universitatscafeteria in
GroBbritannien, wo sie ein Poster mit Augen platzierten (Ernest-Jones et al., 2011). Als
Kontrollbedingung héangten sie ein Poster mit Blumen auf (Ernest-Jones et al., 2011). Wurde
das Poster mit den ,Watching Eyes” platziert, resultierte dies in einem geringeren
Litteringaufkommen (Ernest-Jones et al., 2011). Dieser Effekt war unabhéangig von dem Inhalt
des Schriftzugs, der sich zusatzlich auf dem Poster befand (Ernest-Jones et al.,, 2011). Das
Gefuhl beobachtet zu werden gehort ebenfalls zur Kategorie der Normaktivierung.

Leijdekkers et al. (2015), Schultz et al. (2011) und Fehr et al. (2014) identifizieren vornehmlich
Jugendliche fiir vermehrtes Litteringaufkommen. Daher schlagen sie vor, mittels Peer-To-
Peer-Kommunikation die jeweiligen Peers zu einem bewussteren Umgang mit Abfall zu
bewegen. Dies sollte vornehmlich Giber Kommunikation und Bildung geschehen und ggf. mit
Belief Management oder auch mit negativen Anreizen und Kontrolle kombiniert werden
(Fehr et al., 2014; Leijdekkers et al., 2015; Schultz et al., 2013).

6.3 Verbraucher-Community: Zentrale Erkenntnisse zu , Littering”

Fir die Verhaltensherausforderung Littering wurde eine Aufgabe durchgefihrt. Ziel vom KP8
war es, ndhere Erkenntnisse zu Wissen, Wahrnehmung und Verhalten im Bereich Littering
herauszuarbeiten. Um flr Interventionen mehr Informationen und Erkenntnisse zu liefern,
wurden unterschiedliche MaBnahmen jeweils fir urbane Areale und Wald-/Erholungsgebiete
untersucht. Um Bezug zu einer Anti-Littering Kampagne herzustellen, wurden Teile der
Aufgabe mit McDonald's zusammen konzipiert und durchgefiihrt. Als Grundlage diente das
Mulleimerkonzept der Kampagne ,Gib Miill 'nen Korb”. An KP8 wirkten 33
Communitymitglieder mit.

Zentrale Ergebnisse der Befragung zeigen, dass Zigaretten, Take-Away-Verpackungen und
To-go-Becher am haufigsten als , Litter” wahrgenommen und Ml in Naturgebieten, der
Wohnumgebung und auf Spiel- und Sportplatzen als besonders storend eingeschéatzt wird.
Bei natlrlichen oder kontextabhangigen Gegenstanden (Bananenschale, Apfel, Popcorn)
wird Littering eher toleriert. Als sinnvolle MaBBnahmen gegen Littering schlugen Befragte
Mehrwegpfandsysteme, Nudgingansatze (Plakate, spielerische Milleimer etc.) und eine
direkte Ansprache vor. Fur die Umsetzung von MaBnahmen schrieb die Community
Verbraucher:innen, dem Gesetzgeber und To-Go-Verkaufsstdtten die meiste Verantwortung
zu.
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6.3.1 Community: KP8 - Littering

In einer qualitativen Analyse wurden zu Beginn der Umfrage regelmaBige
Litteringgegenstidnde in der Community erfragt. Der Ergebnisse zeigen, dass
Taschentiicher, Obstreste und Masken gelegentlich bis selten (1-2x im Jahr) hinterlassen
werden (jeweils 5 Nennungen). ,Pfandflaschen stehen lassen” und ,Zigaretten
wegschmeiBen” wurden als wochentliche Littering Objekte angegeben (eine Nennung).

In einer weiteren Frage wurde das Verhalten in unterschiedlichen Situationen abgefragt.
Die Ergebnisse zeigen, dass bei biologisch abbaubaren Gegenstanden ein Teil der Befragten
(36 % bei Bananen und 85 % bei Apfeln) keinen Handlungsbedarf sieht, wenn dieser in die
Natur entsorgt wird. Weitere Gegenstéande waren Popcorntiten im Kino (27 %), Kaugummis
(21 %), aus der Hand gewehte Karte beim Wandern (15 %) und Pfandflaschen in der Stadt
stehen lassen (15 %). Bei Plastik oder Papierverpackungen wurde ein starker
Handlungsbedarf festgestellt.

Begriindungen fiir verschiedene Situationen wurden zusatzlich qualitativ erhoben. Als
wahrgenommenen Littering-Gegenstande in der Umgebung der Teilnehmer:innen wurden
Zigarettenkippen, Take-away-Verpackungen, Coffee-To-Go-Becher am haufigsten
angegeben, gefolgt von Hundehaufen, Scherben, Plastiktiiten, Kaugummiresten, Sperrmdill
und Kleidung. Als besonders stérend wurden Litteringgegenstande in Gewdssern,
Waldgebieten und auf Spiel- bzw. Sportplatzen wahrgenommen.

Als die drei wirksamsten MaBnahmen gegen Littering in Waldgebieten wurden
Incentivierung fiir Millsammlung, humorvolle Plakate zur Millvermeidung und Aufklarung
auf Waldtouren hervorgehoben. Fir Stadtgebiete wurden Mehrweg- und Pfandsysteme,
mehr Milleimer bzw. haufigere Leerungen und Bildungskampagnen als wirksamste
MaBnahmen eingeschatzt. Als angemessenes BuBgeld fur Littering wurde 37,5 Euro (Median)
festgestellt. Fir die Umsetzung von MaBnahmen schrieb die Community Verbraucher:innen,
dem Gesetzgeber, und To-Go-Verkaufsstatten die meiste Verantwortung zu.

Die Wirksamkeit von MaBnahmen zur Vermeidung von Littering in der Umgebung von
Fast-Food-Verkaufsstatten konnten Teilnehmende in Form eines Rankings bewerten.
AuBerdem konnten Aussagen zu einer spezifischen MaBnahme der Anti-Littering-Kampagne
.Gib Mll 'nen Korb” quantitativ und qualitative bewertet werden. Im Ranking wurden als
relevanteste MaBnahmen ,Personal, dass auf Entsorgung hinweist”, ,spielerische Mdilleimer
(z. B. Basketballkorbe)”, ,Nudging-Elemente wie z. B. farbige FuBabdricke zu Milleimern”
und ,Kostenlose Pommes nach Abgabe von Miill” bewertet. Bei einer ergdnzenden
qualitativen Abfrage wurde mehrheitlich die Einfiihrung eines Pfandsystems (9 Nennungen)
genannt. Weitere Vorschldge waren Strafen und Kontrolle (2 Nennungen), Hinweise und
Aufklarung vom Anbieter, Beteiligung des Anbieters bei Millentsorgung und ein besseres
Verpackungsdesign (jeweils eine Nennung).

Bei der quantitativen Analyse verschiedener Aussagen zu der Littering-Kampagne ,Gib
Muill 'nen Korb” gaben ca. 80 % der Befragten an, der Millkorb wiirde sie motivieren (9 %
Ablehnung, 11 % neutral), 75 % gefiel das Design (7 % Ablehnung, 18 % neutral) und 54 %
empfanden das Konzept als gelungenes Beispiel fir eine MaBnahme gegen Vermdllung (14
% Ablehnung, 32 % neutral). In der qualitativen Analyse war der haufiger Kritikpunkt die
Wahl des Ortes fiir den Korb, da die Millentsorgung laut Teilnehmenden fir Drive-in
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Kunden zu einem spéteren Zeitpunkt erfolge (7 Nennungen). Ein weiterer Kritikpunkt war die
mogliche Erhdhung von Fehlwirfen bzw. der Umgang damit (4 Nennungen). Des Weiteren

j wurde die Idee von
drei Teilnehmenden
explizit gelobt.

Abbildung 18:
Muilleimerkonzept der
Kampagne ,Gib Miill 'nen
Korb”

6.4 Angedachte Versuchsreihe 6ffentlicher Platz Berlin

Um mehr dariber rauszufinden, warum Menschen ihren Verpackungsmull achtlos in der
Umwelt hinterlassen und was sie (vermeintlich) daran hindert, ihn sachgerecht zu entsorgen,
koénnten zwei Interventionen in unterschiedlichen Standorten in einer Stadt (angedacht war
Berlin) realisiert werden. Ziel ist es, auf Basis der im Feldversuch gewonnenen Erkenntnisse
(Beobachtung, Ansprache usw.), wirkungsvolle und standortbezogene ,, Green Nudges” zu
entwickeln, die dazu beitragen, Littering im 6ffentlichen Raum zu reduzieren. Im Folgenden
werden zwei Anséatze skizziert:

Intervention 1: Berlin-Karlshorst, Johannes-Fest-Platz (v.a. biirgerliches Milieu)

Der 6ffentliche Platz ist ein bei Jugendlichen beliebter Treffpunkt, der auch zum
gemeinschaftlichen Alkoholgenuss genutzt wird. Trotz zahlreich vorhandener
Entsorgungsmdglichkeiten rund um den Platz hinterlassen die Jugendlichen dort regelmaBig
groBere Mengen leere Flaschen, Zigarettenreste und andere Verpackungsabfélle (z. B.
Pizzakartons).

Relevante Fragen sind hier:

e Was hemmt insbesondere die Gruppe der Jugendlichen und jungen Erwachsenen
daran, ihren eigenen Miill richtig zu entsorgen (z. B. wegen Desinteresse, Peer
Pressure, Bequemlichkeit, mangelndem Bewusstsein) (Fehr et al., 2014; Leijdekkers
et al., 2015; Schultz et al., 2013)?

e  Was wird mit Littering zum Ausdruck gebracht?

e  Wie konnte dies ggf. anders kanalisiert werden?

e  Wie kann das Entsorgungsverhalten positiv beeinflusst werden?

e  Welche Rolle kénnen ,Entsorgungsvorbilder” in der eigenen Peer Group spielen?

Interventionen (Fokus Jugendliche) in zeitlicher Abfolge

1. Analyse zur Problembestimmung: Interviews mit Anwohner:innen, ansassigen
Gewerbetriebenden und Passant:innen, ggf. auch mit Ordnungsamt, Stadtreinigung
und Polizei zur gegenwadrtigen und erwiinschten Situation
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2. Beobachtung: Verhalten der Zielgruppe im Umgang mit Mill zunachst beobachten
und dokumentieren

3. Ansprache: Gezielte Ansprache von Personen auf das Littering. Dabei wird (ohne zu
bewerten) gefragt, warum z. B. keine Entsorgung uber die vorhandenen Milleimer
stattgefunden hat.

4. Test: Entwicklung von ,Green Nudges” auf Basis der gewonnenen Eindriicke aus der
Beobachtungs- und Ansprechphase fir besseres Entsorgungsverhalten, die nun am
gleichen Platz getestet werden. Konkret konnten das z. B. sein:

e  Temporare Aufkleber am Boden (FuBabdriicke, Pfeile), ggf. ergénzt durch
humorvolle Spriiche oder ,Memes", welche von der Treffpunktstelle zum nachsten
Mulleimer leiten und so an die Mdglichkeit der Entsorgung erinnern.

e  Aufstellung von Schildern in Kooperation mit umliegenden ,Spétis” und
Verkaufsladen fiir den Zeitraum des Tests vor den Geschaften mit dem Text ,Kaufe
Mehrweg, schone die Umwelt” (0. A.). Damit soll VOR dem Kauf ein Appell an die
Kaufer:innen gesetzt werden.

e Eine transparente ,Mdillséule”, die mit typischen StraBenabfallen gefillt ist, ggf.
erganzt um Bild(er) von Umweltverschmutzung (z. B. Plastik im Meer). Die
Visualisierung soll das Umweltproblem starker ins Bewusstsein riicken.

e Installation eines Bewegungsmelders an vorhandenen Miilleimer. Bei Einwurf sagt
eine Stimme ,Danke!”, klatscht oder sagt etwas vergleichbar positiv-motivierendes
in Jugendsprache.

e Kooperation mit einem ansdssigen Gastronomiebetrieb mit ,Take-away-Angebot":
Ausgabe von Mehrwegverpackung gegen Pfand. Test der Kundenreaktionen.

Intervention 2: Berlin-Gesundbrunnen, Soldiner Kiez (sog. ,,Problembezirk”)

Der Soldiner Kiez im Stadtteil Gesundbrunnen (rund 2/3 der Einwohner haben hier einen
sogenannten Migrationshintergrund, hohe Arbeitslosenrate) hat enorme Mull- und
Litteringprobleme, die immer wieder zu Konflikten zwischen Anwohner:innen fiihren. Ein
lokales Kunstlernetzwerk hat daher vor Ort das ,Mull Museum Soldiner Kiez" (https://muell-
museum.de/) ins Leben gerufen. Eine Interaktion vor Ort wére z. B. in Zusammenarbeit mit
dem Netzwerk denkbar.

Relevante Fragen sind hier:

e Was hemmt Personen im Kiez, die gelittert haben, an der sachgerechten
Entsorgung?

e Fehlen im Kiez Entsorgungsmaoglichkeiten bzw. (mehrsprachige) Hinweise zu
richtiger Entsorgung?

e  Fehlt es Personen, die gelittert haben an spezifischem Wissen? Gibt es ggf.
kulturelle Unterschiede in Bezug auf den Umgang mit Mdill?

e Welche Rolle kdnnten ,Entsorgungs-Vorbilder” spielen?

Interventionen in zeitlicher Abfolge:

1. Analyse zur Problembestimmung: Interviews mit Anwohner:innen, ansassigen
Gewerbetriebenden und Passant:innen, ggf. auch mit Ordnungsamt, Stadtreinigung
und Polizei zur gegenwartigen und erwiinschten Situation

2. Beobachtung: Verhalten der Zielgruppe im Umgang mit Muill zunachst beobachten
und dokumentieren.

57


https://muell-museum.de/
https://muell-museum.de/

3. Ansprache: Gezielte Ansprache von Personen auf das Littering. Dabei wird (ohne zu
bewerten) gefragt, warum z. B. keine Entsorgung Uber die vorhandenen Milleimer
stattgefunden hat.

4. Test: Entwicklung von ,Green Nudges” auf Basis der gewonnenen Eindriicke aus der
Beobachtungs- und Ansprechphase fir besseres Entsorgungsverhalten, die nun am
gleichen Platz getestet werden. Neben den ,Green Nudges” aus Intervention 1,
kénnte es noch folgende sein:

o Spielplatzaktion: Aufbau eines Wurfspiels neben dem Spielplatz, der
ebenfalls ein massives Millproblem hat. In einen Sammelbehalter (z. B. wie
ein Basketballkorb) kénnen Kinder und Eltern Mill einwerfen. Bei jedem
Einwurf jubelt ein Bewegungsmelder oder bedankt sich (vgl. oben).
Gleichzeitig gibt es ein Informationsangebot, dass kindgerecht tiber das
Umweltproblem Mull aufklart.

6.5 Angedachte Intervention Naturschutzgebiet

Zusammen mit dem Bergischen Abfallwirtschaftsverband (BAV) wurde Uberlegt, wie das
Litteringaufkommen im Naturpark Bergisches Land verringert werden kdnnte.

Der Naturpark verfiigt Gber wenige Parkbanke, Milleimer oder StraBenschilder, um nah am
Naturerlebnis des Wanderns zu bleiben. Die Hauptproblemfelder sind die Wanderparkplatze.
Dort stellen Personen ihren Mull ab, sogar Sperrmdill. Die dortigen Tische und Banke sind fir
viele mit dem Auto gut erreichbare Erholungspunkte und werden gegen Abend v.a. von
Jugendlichen genutzt. Die Corona-Pandemie und der damit verbundene Besucheransturm
auf die Naherholungsgebiete hat das Littering-Aufkommen weiter verscharft (BAV-
Abfallberatung, n.d.c). Aktuell wird schon zu bestimmten Zeiten versucht, positiv auf die
Besucher:innen zuzugehen, ohne belehrend zu wirken. Beispielsweise hatte man To-Go-
Aschenbecher verteilt, dies aber wenig erfolgreich. Ein intuitiv gestalteter Flyer rief viele
positive Reaktionen von Birger:iinnen hervor (BAV-Abfallberatung, n.d.b). Er informiert unter
anderem Uber Verrottungszeiten verschiedener Litteringgegenstande (siehe Abbildung 19),
fuhrte bei aller positiven Resonanz, aber nicht zu registrierbaren Verhaltensveranderungen.

Als angedachte Intervention wurde eine gamifizierte Parkbank angedacht. Auf dieser sollte
ein Plakat &hnlich wie in Abbildung 20 auf der Tischplatte angebracht werden. Diese
Intervention wiirde Informationen mit sozialen Normen verknlpfen. Zudem sollte die Platte
mit einem QR-Code versehen werden, der auf weitere Informationen und tiefergehende
Erklarungen zu Mulltrennung verlinken wiirde.
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7 KOMMUNIKATION UND VERBREITUNG

7.1 Webseite

Unter https://www.ciap-circular.eu wurde eine englischsprachige Landingpage fir das
Ubergeordnete Projekt erstellt, auf der Besucher:innen neben dem Verpackungsthema auch
weitere Informationen zum Electronics Club und dem weiterhin relevanten, aber noch nicht
implementierten Textil-Club finden kdnnen. Auch auf den Seiten der EU findet sich hierzu
eine Kurzbeschreibung: https://circulareconomy.europa.eu/platform/en/about/cg-activities-
documents/consumer-insight-action-panel

7.2 Veroffentlichungen

Im Rahmen des Projekts veroffentlichten die Projektpartner im Dezember 2021 die
Politikempfehlungen ,Verpackungen im Ressourcenkreislauf: Politikempfehlungen zur
Einbindung von Verbraucher:innen bei der Kreislaufflihrung von Verpackungen” sowie im

Marz 2022 die Kurzstudie ,Praxistest Verpackung - Wahrnehmung von Trenn- und
Sortierhinweisen aus Sicht von Verbraucher:innen”, die aufgrund ihrer europaischen
Relevanz auch als englische Zusammenfassung veroffentlich wurde.

Die Politikempfehlungen sind das Ergebnis einer umfassenden wissenschaftlichen und
regulativen Untersuchung. Sie wurden an die Mitglieder des Clubs, Uiber einen eigens
erstellen Verteiler mit Gber 270 relevanten Stakeholdern aus Politik, sowie Uber Soziale
Medien (LinkedIn, Xing, Instagram) veroffentlicht.

In die Kurzstudie flossen Ergebnisse aus Befragungen in der digitalen Verbraucher-
Community sowie aus einem sich anschlieBenden Praxistest ein. Im Rahmen der Erstellung
erfolgten Abstimmungen und Austausche mit verschiedenen Handlern, die Trenn- und
Sortierhinweise auf ihren Verpackungen platziert haben. Die Kurzstudie wurde an die
Mitglieder des Clubs, Uber einen eigens erstellten Verteiler mit Gber 340 relevanten
Stakeholdern aus Politik, Verbdnden und Presse sowie Uber Soziale Medien (LinkedIn, Xing,
Facebook, Instagram) veréffentlicht. Hieraufhin gab es positive Reaktionen u.a. von
Landtagsabgeordneten sowie die Anfrage fir eine Blrger:innen-Veranstaltung zum Thema
Trennen und Sortieren. Auf die Studie gab es unter anderem Rickmeldungen vom
Ministerium fir Umwelt, Klima und Energiewirtschaft in Baden-Wirttemberg mit Wunsch
nach einem inhaltlichen Austausch und dem Ministerium fir Umwelt, Landwirtschaft, Natur-
und Verbraucherschutz des Landes Nordrhein-Westfalen.

7.3 Videoserie ,Let's get circular”

Die erste Projektphase wurde bereits genutzt, um Weiterbildungsformate zu entwickeln, zu
testen und hier erste Projektergebnisse einflieBen zu lassen. Gemeinsam mit dem
.Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum eStandards” (hier ist das CSCP ebenfalls Projektpartner)
wurde am 8. Juni 2020 ein interaktiver Online-Workshop unter dem Titel ,Ganzheitliche
Betrachtung und Bewertung von Verpackungskonzepten” durchgefiihrt. Hier flossen bereits
Erkenntnisse zur Relevanz des Verbraucherverhaltens und Méglichkeiten einer nachhaltigen
zirkularer Verpackungsgestaltung ein.

In der zweiten Projektphase wurde eine Serie aus sechs kurzen Videos erstellt, die den
Bedarfen von KMU besonders entgegenkommt: knackige Aufbereitung relevanter
Themenfelder in kurzen, etwa 10-minitigen, Videos. Sie sind kostenfrei und sofort abrufbar,
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wenn sich eine konkrete Fragestellung ergibt, liefern neben Anworten auch weiterfihrende
Links und Tools fiir eine mégliche Vertiefung und kénnen bei Bedarf einfach mit
Kolleg:innen geteilt werden:
https://www.youtube.com/playlist?list=PLQXS118icGLVWQZO0TMK7FOFB5J3iUbywb

Die Serie besteht aus folgenden Teilen:

Verantwortung fiir nachhaltige Verpackung — und was Sie jetzt tun missen
Die haufigsten Verpackungsmythen — und wie Sie damit umgehen kénnen
Komplexe Verpackungen — Wahrnehmung und Entsorgung
Mehrwegverpackungen und ReUse - im Aufwind?

Nachhaltige Verpackung — gestalten und bewerten

Nachhaltige Verpackungsstrategien — dm und REWE im Interview

O hAwpn =

7.4 Pressemitteilungen

Auf den Seiten des CSCP finden sich englischsprachige Pressemitteilungen zum
Uibergeordneten Projekt (https://www.scp-centre.org/consumger-insight-action-panel/ und
https://www.scp-centre.org/our-work/ciap/) sowie zum Club fir nachhaltige
Verpackungslosungen (https://www.scp-centre.org/ciap-plastics/). Es finden sich zudem
Pressemitteilungen zu

e den Ergebnissen der Haushaltsabfallanalyse
(https://www.scp-centre.org/waste-analysis/ & https://www.cscp.org/separating-
cues-paper/)

e Implikationen des Tests bei dm-drogerie markt (https://www.cscp.org/circular-
packaging/)

e der Veroffentlichung der Politikempfehlungen (https://www.cscp.org/circular-
packaging-reommendations/)

e dem Trenn- und Sortierpaper
(https://www.cscp.org/separating-cues-paper/)

e einer Ankiindigung des EU Circular Talks am 5. April 2022
(https://www.cscp.org/ce-talk-packaging/)

e der Videoserie ,Let's get circular”
(https://www.cscp.org/consumer-friendly-packaging/)

Die VERBRAUCHER INITIATIVE e.V. veroffentlicht im Zuge ihrer Presse- und
Offentlichkeitsarbeit regelméBig deutschsprachige Pressemeldungen und -erklarungen.
Wahrend der Projektlaufzeit entstanden acht Presseerklarungen und 13 Pressemeldungen.
Diese bezogen sich u.a. auf die verpackungsbezogenen Themenheften, relevante Events
sowie die Verbraucher-Community.

Die acht Presseerklarungen wurden Uber einen bestehenden Verteiler mit Stakeholdern aus
Politik, Verbanden, Medien und rund 1.000 Journalistinnen versendet. Zusatzlich wurden die
Presseerkldrungen via PR Gateway Presseportalen angeboten, die in unterschiedlicher
Resonanz darauf zurlickgegriffen haben.
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Nr. Presseerkldarung Verdffentlichung
auf Presseportalen
1 | Digitale Community ,Zukunft anPacken!” (27.04.2021) 54x
2 | Nachhaltige Verpackungen (21.05.2021) 54x
3 | Plastikarmer leben im Alltag (19.10.2021) 44x
4 | Verpackungskreislaufe schlieBen (13.12.2021) 45x
5 | Neue Pfandregeln ab 2022 (22.12.2021) 46x
6 | Mehrwegverpackungen nutzen (15.02.2022) 51x
7 | Verpackungen trennen und sortieren (22.02.2022) 52x
8 | "Nicht nur Verbraucher sind gefragt” (03.03.2022) 46x

Abbildung 21: Ubersicht der Presseerkldrungen — Anzahl an Veréffentlichungen auf Presseportalen

Die 13 Pressemeldungen erschienen intern auf der Webseite der VERBRAUCHER INITIATIVE
e.V. unter https://verbraucher.org/aktuelles/pressemeldungen sowie auf der Webseite
Verbraucher60plus unter https://www.verbraucher60plus.de/meldungen/.

www.verbraucher.org | www.verbraucher60plus.de
Nr. Pressemeldung . i . X
veréffentlicht am: veréffentlicht am:
1 | Digitale Community "Zukunft anPacken!" 27.04.2021
2 | Neu bei Instagram 27.04.2021
3 | Nachhaltige Verpackungen 14.06.2021
4 | Circular Futures Festival 12.10.2021
5 | Plastikdrmer leben im Alltag 19.10.2021 19.10.2021
6 | Online-Event —25.11.2021/ 15.11.2021
17 Uhr
7 | Europaische Woche der 22.11.2021
Abfallvermeidung
8 | Verpackungskreisldufe schlieBen 13.12.2021
9 | Neue Pfandregeln ab 2022 22.12.2021
10 | Mehrwegverpackungen nutzen 15.02.2022 04.02.2022
11 | Verpackungen trennen und sortieren 22.02.2022 10.03.2022
12 | "Nicht nur Verbraucher sind gefragt” 03.03.2022 04.03.2022
13 | Trenn- und Sortierhinweise gut, 23.03.2022 23.03.2022
Monomaterial besser

Abbildung 22: Ubersicht der Pressemeldungen und ihrer Veréffentlichung auf Verbraucher.org sowie
Verbraucher60Plus

7.5 Verbrauchermagazin , Verbraucher konkret”

Das verbandseigene Verbrauchermagazin ,Verbraucher konkret” erscheint quartalsweise und
wird auf verschiedenen Wegen an Mitglieder der VERBRAUCHER INITIATIVE e.V. sowie
relevante Stakeholder u.a. aus Politik, Verbanden, Medien sowie rund 1.000 Journalist:innen
versendet. Im Projektzeitraum erschienen von Dezember 2020 bis Marz 2022 insgesamt
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sechs Ausgaben mit Verpackungsinhalten (VkQ4/2020; VkQ1/2021; VkQ2/2021; VkQ3/2021;
VkQ4/2021; VkQ1/2022). Die Inhalte umfassten:

e eine sechs-teilige Verpackungs-Serie: im Fokus standen die
Verpackungsmaterialien Kunststoff (Q4/2020, S.4), Glas (Q1/2021, S. 22), Metall
(Q2/2021, S.10), Papier (Q3/2021, S.28), Unverpackt (Q4/2021, S. 4), Mehrweg
(Q1/2022, S. 12)

e eine fiinf-teilige Interview-Reihe: interviewt wurden Akteur:innen aus der
Verpackungsbranche, vorzugsweise aus dem Kreis der Clubmitglieder: Julian
Becker/AR Packaging (Q4/2020, S. 6), Stephan Schaller/CSCP (Q4/2020, S. 8), Anna
Schulte/Fraunhofer UMSICHT (Q1/2021, S.26), Dr. Bahar Cat-Krause/CSCP
(Q3/2021, S.16), Axel Subklew/Kampagne ,Miilltrennung wirkt” der dualen Systeme
(Q1/2022, S. 15)

e eine zwei-teilige Reihe “Verpackungsmythen-Check” in den Ausgaben Q3/2021,
S. 18 und Q4/2021, S. 8

e eine Ubersicht zu Vor- und Nachteilen von Verpackungsmaterialien in der Ausgabe
Q2/2021,S. 12

e eine Verbraucherbefragung (Q2/2021, S. 13) und deren Auswertung (Q3/2021, S.
24) zu Verpackungen im Versand- und Onlinehandel

e Meldungen zu Verpackungsthemen u.a. aus Community und Projekt: z. B.
Aufruf und Start der Verbraucher-Community (Q4/2020, S. 9; Q1/2021, S. 25;
Q2/2021, S. 24), Beteiligung an Fachveranstaltungen (Q2/2021, S. 22), Community
Online-Event mit Circolution (Q3/2021, S. 23; Q4/2021, S. 6), Circular Futures
Festival (Q4/2021, S. 6), Politikempfehlungen (Q4/2021, S. 6), Kurzstudie Trennen
und Sortieren (Q4/2021, S. 6; Q1/2022, S. 14), Online-Schulung ,Abfall vermeiden
und richtig trennen” (Q1/2022, S. 14), Ende der digitalen Community (Q1/2022, S.
14), Dialogveranstaltung von WWF und PreZero (Q1/2022, S. 14).

7.6 Themenhefte

Die VERBRAUCHER INITIATIVE e.V. veroffentlicht eine monatlich erscheinende
monothematische Themenheftreihe. Diese umfasst derzeit insgesamt etwa 130 Themenhefte
zu Themen aus Bereichen wie Erndhrung, Gesundheit, Recht, Finanzen, Umwelt und
Nachhaltigkeit. Die Ankiindigung der Themenhefte erfolgt jeweils per Presseerkldarung tber
Presseportale. Im Zuge der langjdhrigen Kooperation mit Health TV wurden sie dort jeweils
ebenfalls angekiindigt. Daneben haben, im Rahmen einer langjahrigen Kooperation mit dm-
drogerie markt, die Mitarbeitenden die Moglichkeit, Themenhefte digital herunterzuladen.
An die Teilnehmenden der digitalen Verbraucher-Community ,Zukunft anPacken!” sowie die
Mitglieder der VERBRAUCHER INITIATIVE e.V. erfolgte eine Gratisabgabe. Im Onlineshop des
Bundesverbands unter https://verbraucher.com/ sind die einzelnen Exemplare flr weitere
interessierte Personen erwerbbar. Wahrend der Projektlaufzeit entstanden in diesem
Rahmen drei verpackungsbezogene Themenhefte:

¢ Themenheft “Nachhaltige Verpackungen” (Mai 2021, 16 Seiten)
Dieses Themenheft gibt einen Uberblick Giber die Hintergriinde des steigenden
Verpackungsmiillaufkommens, die damit verbundenen Herausforderungen sowie
Losungsansatze. Daneben sind ein Ausblick in die Zukunft sowie Tipps flr
Verbraucher:innen bei der Wahl umweltfreundlicher Verpackungen enthalten.
Inhalte: Herausforderungen & Losungen; Verpackungs-ABC; Verpackungssiegel & -
label; Vor- & Nachteile einzelner Verpackungsmaterialien; Verpackungen der
Zukunft.
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https://verbraucher.com/

e Themenheft “Plastikdrmer leben” (September 2021, 16 Seiten)
Das neu aufgelegte Themenheft enthalt Hintergriinde zum Thema Plastik und zeigt
konkrete Produkte, Unternehmen und Aktivitdten auf, um plastikdrmer zu leben.
Daneben bietet es umfassende Tipps und Tricks fur den Alltag.
Inhalte: Hintergrund — ,Plastik ist nicht gleich Plastik”, Spezial — Konkret Plastikarm
leben (Produkte & Unternehmen, Selbst machen, Aktiv werden, Weitere
Informationen); Praxis — Tipps & Tricks fur den Alltag.

¢ Themenheft ,Mehrwegverpackungen” (Februar 2022, 16 Seiten)
Dieses Themenheft widmet sich dem Thema Mehrwegverpackungen in
verschiedensten Bereichen. Neben Mehrweg bei Lebensmitteln und
Drogerieartikeln werden die allgemeine Entwicklung, Vor- und Nachteile,
Okobilanzen sowie haufige Fragen beleuchtet. Daneben ist Mehrweg im Versand-
und Onlinehandel, bei Lieferdiensten und in der Logistik im Blick
Inhalte: Hintergrund - Lebensmittel & Drogerieartikel; Spezial - Mehrweg auf einen
Blick; Ausblick - Versand und Onlinehandel, Lieferdienste & Logistik.

Nr. Themenheft Veroffentlichung Health TV
1 “Nachhaltige Verpackungen” (Mai 2021) 07.06.2021
2 "Plastikarmer leben” (September 2021) 05.11.2021

7.7 Social Media (Instagram)

Anlasslich des Projekts ,Club flr nachhaltige Verpackungslosungen” startete die
VERBRAUCHER INITIATIVE e.V. im April 2021 ihren Instagram-Kanal. Dort wurden wahrend
der Projektlaufzeit in etwa zwei-wdchentlichem Rhythmus von April 2021 bis Mérz 2022
verpackungsbezogene Beitrage verodffentlicht. Der Hauptfokus lag dabei auf dem
Verpackungs-ABC, welches Tipps und Tricks zur Verpackungsentsorgung fir
Verbraucher:innen bereitstellt. Erganzend erfolgten einzelne Postings zu besonderen
Anldssen (z. B. Start der digitalen Verbraucher-Community, Europdische Woche der
Abfallvermeidung, Verdffentlichung der Politikempfehlungen, Online-Event der digitalen
Verbraucher-Community usw.). Insgesamt wurden im Rahmen des Projekts 30 Beitrédge
veroffentlicht.

7.8 Fachveranstaltungen

Die Projektpartner beteiligten sich an projektbezogenen Fachveranstaltungen und initiierten
eigene, um Club-Inhalte zu kommunizieren, zu diskutieren und aus Griinden der Vernetzung.
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Nr. Veranstaltung Datum Mitwirkung

1 |18. AGVU-Orientierungstag - ,Kreislaufwirtschaft und 21.06.2021 Vi
Verpackungen nach der Bundestagswahl 21"

2 |Online-Workshop - “Mehrwegverpackungen im 22.06.2021 Vi
Lebensmitteleinzelhandel des Handelsverbands Deutschland”

3 |Abschlussveranstaltung der Fachworkshopreihe "Nachhaltige 01.06.2021 CSCP, VI
Verpackungen in der Erndhrungswirtschaft" der Effizienz-Agentur
NRW"

4 |Online-Panel "Wirtschaft, Politik und Gesellschaft im Gesprach" 10.06.2021 VI

von dvi, AGVU und geTon am 7. Tag der Verpackung

5 |Circular Futures Festival: Ist das zirkuldr oder kann das weg? |07./08.10.2021 |CSCP, VI
Zirkuldre Verpackungslésungen aus dem Blickwinkel der
Verbraucher

6 |Webinar - "Auf dem Weg zu einem internationalen 27.10.2021 \
Bewertungsstandard fiir nachhaltige Verpackungen” von dvi und
Circular Analytics

7 |Webinar der DIN CERTCO GmbH - “Zertifizierung im Bereich 04.11.2021 \
Umwelt und Verpackung”

8 |Online-Event ,Frag die Profis” mit Circolution 25.11.2021 \

9 |4 Konferenz - “"Recyclingféhigkeit und Sekundéarrohstoffeinsatz bei|14.12.2021 \
Verpackungen - Neue Impulse in einer neuen Legislaturperiode”

10 |Dialogveranstaltung von PreZero & WWF - "Verpackungswende |15.02.2022 \
jetzt! Systemwandel zu Kreislaufwirtschaft”

11 |Webinar des Deutschen Verpackungsinstituts - “Basiswissen 02./03.03.2022 VI
Verpackung”

12 |EU Circular Talk: Together for Circular Packaging - Learnings |05.04.2022 CSCP, VI

from the Consumer Insight Action Panel’s Packaging Club

13 |Projektabschlussveranstaltung - ,,Gemeinsam fiir zirkulare 26.04.2022 CSCP, VI
Verpackungen - Ein zukunftsfidhiges Dialogformat mit
Verbrauchereinbindung”

Abbildung 23: Ubersicht der Fachveranstaltungen (eigene hervorgehoben)

7.9 Webinare

Inhalte und Erkenntnisse des Projekts ,Club flir nachhaltige Verpackungslésungen” wurden
Ende 2021 und Anfang 2022 mittels Webinaren lber die Projekte ,Klimabewusst aktiv!” und
,Train the Trainer” der VERBRAUCHER INITIATIVE e.V. verbreitet.

e Im Projekt , Klimabewusst aktiv!” werden Senior:innen mittels Online-Schulungen
zu Klimabotschafter:innen ausgebildet. Hierfur wurde ein einstiindiges Modul zum
Thema ,Abfall vermeiden und richtig trennen” konzeptionell entwickelt. Die
Ankiindigung von insgesamt vier Schulungsterminen erfolgte tber den Projekt-
Newsletter. Durchgefiihrte Termine der Online-Schulung:

e 13.12.2021 - 09:00-10:30 Uhr

e 13.12.2021 - 17:00-18:30 Uhr

e 18.01.2022 — 09:30-11:00 Uhr

e 19.01.2022 - 17:00-18:30 Uhr

e ,Train the Trainer — Qualifizierung digitaler Themenchampions fiir dltere
Menschen in NRW” ist ein Pilotprojekt zur Forderung der digitalen
Medienkompetenz alterer Menschen. Nach einer erfolgreichen Resonanz im Jahr
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2020 wird das Projekt in Kooperation von ZWAR e.V. und der VERBRAUCHER
INITIATIVE e.V. im Jahr 2021/2022 auf das gesamte Bundesland NRW ausgerollt.
Zweiwdchentlich finden Online-Sprechstunden zu verschiedenen Themen statt. In
der Gruppe der Teilnehmenden bestand der Wunsch, mehr zum Thema
.Nachhaltige Verpackungen — Millvermeidung” zu erfahren. Diesem Wunsch kam
die VERBRAUCHER INITIATIVE e.V. nach und gestaltete die einstiindige Online-
Sprechstunde am 16. Méarz 2022 von 17:30 bis 18:30 Uhr zum Thema
"Verpackungen” mit einem Input-Vortrag sowie einer sich anschlieBenden
Diskussion.

7.10 Radiobeitrige

Im Mérz und April 2022 wurden zwei sendefertige Radiobeitrage zu den Themen ,Trennen
und sortieren. Darauf kommt's an beim Entsorgen von Verpackungen.” sowie ,System
Mehrweg. Ein Weg aus der Verpackungsflut.” produziert und den rund 200
deutschsprachigen Radiosendern bereitgestellt.

7.11 Sonstige externe Berichterstattung

Insbesondere zur Abfallanalyse wurden auch deutschsprachige Pressemitteilungen verschickt
und Pressevertreter:innen eingeladen. Die Resonanz in den regionalen Medien war sehr gut:

Online:

https://www1.wdr.de/nachrichten/rheinland/muelltrennung-analyse-solingen-100.html

Print:

https://www.solinger-tageblatt.de/solingen/analyse-liefert-daten-muelltrennung-
13817322.html

https://rp-online.de/nrw/staedte/solingen/technische-betriebe-solingen-analysieren-
restmuell-und-gelbe-tonne aid-51935661

Radio (Texte des Horbeitrags):

https://www.radiorsg.de/artikel/tbs-wollen-muelltrennung-verbessern-638346.html

https://www.radiorsg.de/artikel/was-machen-wir-bei-der-muellentsorgung-falsch-
638711.html

Fernsehen:

Die WDR-Lokalzeit hat mit der Kamera die Haushaltsabfallanalyse begleitet und Stephan
Schaller am selben Abend als Interview-Gast in die Live-Sendung eingeladen (Beitrag online
nicht mehr verfiigbar)

66

scp-centre.org



https://www1.wdr.de/nachrichten/rheinland/muelltrennung-analyse-solingen-100.html
https://www.solinger-tageblatt.de/solingen/analyse-liefert-daten-muelltrennung-13817322.html
https://www.solinger-tageblatt.de/solingen/analyse-liefert-daten-muelltrennung-13817322.html
https://rp-online.de/nrw/staedte/solingen/technische-betriebe-solingen-analysieren-restmuell-und-gelbe-tonne_aid-51935661
https://rp-online.de/nrw/staedte/solingen/technische-betriebe-solingen-analysieren-restmuell-und-gelbe-tonne_aid-51935661
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8 PROJEKTMANAGEMENT UND ERKENNTNISSE

8.1 Der Club-Ansatz als Erfolgsfaktor

Ein echtes Novum dieses Projekts war die Arbeit in einem ,Club” aus sehr unterschiedlichen
Organisationen und Stakeholdern der Wertschopfungskette im Bereich Verpackung.
Zentraler Erfolgsfaktor war dabei, dass sich alle Akteure als ,Koalition der Willigen”
verstanden, geeint durch ein persénliches und berufliches Interesse an der SchlieBung von
Ressourcenkreislaufen. Eine Schlisselrolle kam hierbei den Vertreter:innen der
Handelsunternehmen zu, die theoretische Ideen und Anséatze vor dem Hintergrund von
Erfahrungen mit Kundschaftshandeln einordnen konnten.

Herausforderungen ergaben sich durch den Umstand, dass hierbei auch konkurrierende
Unternehmen gemeinsam am Tisch sal3en, so dass zunachst kartellrechtliche Fragen geklart
und der thematische Fokus des Austauschs eingegrenzt werden mussten. In zukinftigen
Clubs kann es sinnvoll, keine direkten Konkurrenten aufzunehmen, um diese Fragen und
damit verbundene Unsicherheiten zu umgehen.

Die Clubmitglieder selbst haben in einer abschlieBenden Feedbackrunde, den groBen Wert
des divers zusammengesetzten Clubs hervorgehoben. Viele haben die groBe Expertise und
unterschiedlichen Perspektiven als sehr gewinnbringend beschrieben. Hierdurch wurden
Verbindungen entlang der Wertschopfungskette geschaffen, die nach Ansicht des Clubs
auch fur zuklnftigen Austausch und Abstimmung hilfreich sein werden.

8.2 Umgang mit Herausforderungen

Wo immer komplexe Themen und neue Akteurskonstellationen aufeinandertreffen, ergeben
sich zwangslaufig Herausforderungen. Da hierin auch immer eine grofBe Chance zu Lernen
liegt, wird nachfolgend kurz auf einige wesentliche Herausforderungen eingegangen:

Wechselnde Club-Mitglieder

Die vertrauensvolle Zusammenarbeit zwischen allen Club-Mitgliedern ist aus Sicht des
Projektteams ein wesentlicher Baustein fiir Erfolg. Herausfordernd war und ist, dass auf
Seiten der beteiligten Organisationen eine Reihe personeller Wechsel vollzogen wurden.
Ferner kamen im Laufe des Projekts weitere Mitglieder hinzu. Als besonders hilfreich haben
sich hier zwei Faktoren erwiesen. Zum einen bietet das CSCP-Projektteam jedem neuen
Mitglied ein ausflhrliches ,Onboarding” an. Hier werden im Gespréach wichtige bisherige
Diskussionsstrange zusammengefasst und die Perspektiven und Erfahrungen des neues
Club-Mitglieds eingebunden. Zum zweiten hat sich innerhalb des Clubs schnell eine
Kerngruppe sehr engagierter Mitglieder entwickelt, die ihrerseits konstruktiv-kritisch auf die
Zusammensetzung des Clubs schauen. Sie haben bereits friihzeitig darauf gedrangt, dass
eingebundene Personen neben hohem Engagement fiir die gemeinsame Sache vor allem die
Bereitschaft zum Teilen individueller Erfahrung mitbringen missen. Das Projektteam
versucht bei neuen Mitgliedern, in Vorgesprachen diese Bereitschaft zu erkennen. AuBerdem
wird bei neuen Mitgliedern vorher die Einschatzung von den bestehenden eingeholt.

Einschrankungen durch Corona

Gluck im Unglick war es, dass vor den Corona-Einschrankungen noch zwei Sitzungen vor
Ort stattfinden konnten, was fiir ein Kennenlernen und Vernetzen der Club-Mitglieder sehr
forderlich war. Bei den virtuellen Terminen wurde versucht mittels unterschiedlicher Formate
auch hier gegenseitige Update-Runden zu institutionalisieren. Grundsétzlich hat der virtuelle
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Austausch dafiir gesorgt, dass viele kurze Abstimmungsrunden ein hohes Planungs- und
Bearbeitungstempo ermdglicht haben. Gleichzeitig ging doch sehr viel informeller Austausch
verloren.

Corona-bedingt gab es nattrlich auch Einschrankungen in Bezug auf mégliche
Interventionen. Hier haben aber die Kreativitat im Club und die Fokussierung auf das
Machbare dazu gefiihrt, dass gute Alternativen gefunden wurden.

Mitwirkung und Engagement: Tendenziell sinkende Teilnehmerzahlen je Workshop
und Arbeitsgruppe

Neben dem sehr engagierten Kern von Club-Mitglieder zeigten sich immer wieder auch
Tendenzen, dass Teilnehmendenzahlen bei Workshops und Arbeitsgruppensitzungen
ricklaufig waren. Das Projektteam hat hierauf mit langerfristigen Terminabstimmungen,
kirzeren Workshopterminen und haufigen Riickkopplungen mit den Club-Mitgliedern und
ihren Interessen reagiert. Dennoch blieb eine grobe Zweiteilung der Gruppe in stark und
weniger stark engagierte Mitglieder.

8.3 Herausforderungen und Erkenntnisse in der Community

Neben dem divers zusammengesetzten Club war auch die parallele Einbindung einer
virtuellen Verbraucher-Community ein groBes Novum fir die Projektpartner. Dadurch
ergaben sich gerade in Zeiten der Pandemie wichtige Mdglichkeiten des Erkenntnisgewinns.
Gleichzeitig war es eine groBe Herausforderung, die Teilnehmer:iinnen Gber fast ein Jahr
regelméBig zur Mitwirkung zu motivieren.

Uber den Zeitraum der Recherche, Planung, Durchfiihrung und Evaluation der Community
konnten eine Vielzahl von Hindernissen und Stellschrauben identifiziert werden. Als zentrale
Herausforderungen konnte die lange Laufzeit und fehlende Incentives, Usability der
Communityplattform, Akquise und Stichprobe sowie die Interaktion mit Clubmitgliedern
identifiziert werden.

Laufzeit und fehlende Incentives

Mit einer Lange von insgesamt 10 bis 11 Monaten war es eine zentrale Herausforderung
Teilnehmende Uber den Zeitraum angemessen zu motivieren. Da finanzielle Anreize aus
Projektgeldern nicht mdglich waren, mussten Teilnehmer:innen intrinsisch angesprochen
werden. Von Beginn an wurde daher stark auf die Vermittlung von Inhalten gesetzt (z. B.
Entwicklung des Verpackungs-ABCs, das in der News-Ecke publiziert wurde). Nachdem tber
die ersten drei Monate die Anzahl von aktiven Teilnehmenden gesunken war, wurden
verschiedene GegenmaBnahmen eingeleitet. Auf Riickmeldungen der Community hin (z. B.
Forum, Zwischenfeedback), wurden mehr interaktive Angebote wie Online-Events eingeflhrt
und starker auf Inhalte gesetzt. Zusatzlich wurden neue Community-Mitglieder geworben.
Zum Ende der Community stabilisierte sich die Teilnehmendenzahl und Interaktion im Forum
stieg an.

Bei den Aufgaben bestand die Herausforderung, einfach zugangliche Aufgabenformate zu
entwickeln und gleichzeitig Abwechslung herzustellen. Beispielsweise nahmen an der KP4
und KP5 (arbeitsaufwandige Aufgaben in Form einer Einkaufs-Challenge und
Forumsdiskussion) deutlich weniger Personen als zuvor teil. Nach dieser Erfahrung basierte
ein GroBteil der Aufgaben im Anschluss auf einem Fragebogen, an dem alle einfach und
unkompliziert partizipieren konnten und einem optionalen Teil (z. B. Challenges, Bild-Upload
oder Interviews).
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Eine Schlussfolgerung aus diesen Erfahrungen ist, dass bei der Planung einer Verbraucher-
Community mit langfristigem Forschungsansatz von Uber 3 Monaten Incentives von Anfang
an eingeplant werden sollten. Zusétzlich ist das Férdern der Interaktion zwischen
Community-Mitgliedern von Beginn an essenziell. Helfen kdnnten Online-Vorstellungs- und
Fragerunden, thematische Veranstaltungen sowie ggf. Offlinetreffen. Auch die Durchfiihrung
einer Zukunftswerkstatt als Auftaktveranstaltung konnte eine gute Moglichkeit bieten, um
die Interaktion zu férdern. Aber auch kooperative Ansétze, wie z. B. Quizrunden, in denen
Teilnehmende in Gruppen gegeneinander antreten oder gemeinsam eine Herausforderung
I6sen, z. B. um neues Wissen freizuschalten, sind Mdglichkeiten eine héhere Partizipation
von Beginn an zu fordern. Da die Vorbereitung und Durchfiihrung solcher Ansatze Zeit
kosten, sollten diese frith mit in die Planung einbezogen werden. Nichtsdestotrotz ist ein
Abfall der aktiven Teilnehmenden nach zwei bis drei Monaten nicht auszuschlieBen. Eine
kurze Befragung der Ausscheidenden bzw. weniger Aktiven Teilnehmenden kdnnte weitere
Aufschlisse Uber Griinde bringen.

Usability der Community-Plattform

Die Community-Plattform Kernwert nahm einen zentralen Bestandteil in der Durchfiihrung
des Projektes ein. Als ,All-In-One” Lésung sollten Teilnehmer:innen auf der Plattform
zusammenkommen kénnen und dem Projekt verschiedene Tools zur Erhebung ermdglichen.
Als Hindernis konnte die Usability der Plattform identifiziert werden.

Im Rahmen der Evaluation wurde die Ubersichtlichkeit der Community-Plattform bzw. von
Schwierigkeiten beim Finden von Inhalten kritisiert. Im Zuge des Zwischenfeedbacks wurden
verschiedene MaBnahmen durchgefiihrt, um sich leichter auf der Plattform zurechtzufinden
(z. B. direkte Verkniipfung in der Benachrichtigungsmail mit neuem Newsartikel).
Nichtsdestotrotz verblieb die Kritik auch im Abschlussfeedback. So schrieb ein Community-
Mitglied:

.Man kénnte im Newsbereich eventuell einstellen, dass die Beitrdge mit neuen Nachrichten
nach oben rutschen, damit man nicht immer bis nach unten scrollen muss, um zu sehen, ob
dort auch noch was ungelesen ist.”

Features wie diese wurden Uber den Zeitraum der Community von den Mitgliedern oft
angefragt, konnten aber technisch nicht umgesetzt werden. Aus diesem Grund kann davon
ausgegangen werden, dass einige Teilnehmende nicht allein wegen der
Projektkommunikation, sondern auch der technischen Umsetzung bzw. Usability der
Plattform Schwierigkeiten hatten. Firr zukiinftige Communitys sollten daher neben der
Auswahl von Befragungs-Tools auch Usability-Features (insbesondere aus Sicht der
Communitymitglieder) in die Auswahl einbezogen werden.
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Akquise und Stichprobe

Mit dem Ziel, eine anndhernd reprasentative Personengruppe fiir die Community zu
akquirieren, war von Beginn an ein hoher Anspruch gesetzt. Um dieser Herausforderung
gerecht zu werden, wurden unterschiedliche Ansprachekanéle und -methoden gewahit.
Nichtsdestotrotz konnten verschiedene Gruppen (z. B. mannliche Teilnehmer, nicht an
Nachhaltigkeit interessierte Personen) nur schwer angesprochen werden. Aber nicht nur bei
der initialen Akquise, auch Uber den Verlauf war es schwierig, die Diversitat in der Gruppe
aufrecht zu halten. Beispielsweise nahm der Altersdurchschnitt Gber den Zeitraum zu.
Jingere Teilnehmende beteiligten sich demnach in spateren Aufgaben tendenziell seltener.
Eine weitere Herausforderung stellte bei der Akquise die Uberfiinrung von Personen auf die
Community-Plattform dar. Von den ca. 300 Interessierten meldeten sich lber den Zeitraum
der Community nur 135 auf der Plattform an.

Um diesen Herausforderungen zu begegnen, sollte bei einer zukiinftigen Community- und
Projektplanung neben Incentives zur Motivation zur (regelméBigen) Teilnahme der
Teilnehmenden, auch ein Budget fiir die Akquise eingeplant werden. So kénnten gezielt
Personen z. B. Gber Werbung oder durch spezialisierte Dienstleister angesprochen werden
und eine diversere Community aufgebaut werden. Des Weiteren sollte der Akquiseprozess
maoglichst zeitnah zum Start der Community verlaufen und fiir Teilnehmer:innen einfach
gestaltet sein.

Interaktion mit dem Club

Um den Clubansatz und seine Vorteile mit der Community zu verknipfen, wurden von
Beginn an Mitglieder in die Planung, Aufgabenkonzeption und Qualitatskontrolle
miteinbezogen. Nichtsdestotrotz konnte eine engmaschige Verknlpfung der Aufgaben und
Clubmitgliedern nicht immer gewahrleistet werden. Griinde hierfiir lagen in der engen
Taktung der Aufgaben sowie die zusatzliche zeitliche Belastung von Clubmitgliedern. Fiir ein
zukiinftiges Projekt mit Clubansatz und angeschlossener Forschungscommunity empfiehlt es
sich daher friihzeitig Aufgabenkonzepte mit dem Club zu teilen und ggf. auch vermehrt
wahrend der Clubworkshops zu diskutieren.
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9 FAZIT UND AUSBLICK

Der innovative Charakter des Projekts, der zum einen daraus bestand, einen ,Club” aus sehr
unterschiedlichen Organisationen und Stakeholdern der Wertschépfungskette im Bereich
Verpackung zusammenzubringen und zum anderen in der direkten Beteiligung von
Verbraucher:innen durch eine interaktive Online-Community hat relevanten
Erkenntnisgewinn zu unterschiedlichen Verhaltensherausforderungen zirkularer
Verpackungsstrome geliefert. Wahrend die Projektidee noch starker auf die Entwicklung
skalierbarer Verhaltensinterventionen abgezielte, hat die Praxis gezeigt, dass es zunéchst
sehr viel spezifischerer ,Consumer Insights” bedarf — als Grundlage zielgerichteter
Interventionen.

Das Setting aus sehr unterschiedlichen Expertisen und Perspektiven hat dazu beigetragen,
den konkreten Analysebedarf zligig und konkret zu identifizieren. Gleichzeitig konnten
Diskussionspunkte und Thesen mit zeitlicher Verzégerung tiber Community-Abfragen
verifiziert bzw. falsifiziert werden.

Was im Projektaufbau unterschatzt wurde, war die Notwendigkeit, Interventionen zu
mehreren Zwecken durchzufiihren. Zunachst braucht es haufig eine Art
+Analyseintervention”, bei der zwar schon erste Ideen getestet werden, die aber in der Regel
vor allem weiterfiihrende Erkenntnisse Uber Einflussfaktoren, Anreize und Hemmnisse liefert,
die fur eine breitenwirksame Intervention im Anschluss gebraucht werden. Insbesondere auf
dieser Analyseebene konnte das Projekt mit sehr innovativen und praxisnahen Methoden
und Forschungsdesigns relevante Beitrége leisten.

Um zum weiteren Kern von Verhaltensherausforderungen und geeigneten Interventionen
vorzudringen, liegen nun viele Hilfestellungen und skizzierte Versuchssettings vor. Sie immer
zeitnah als Club-Projekt durchzufiihren scheiterte hdufig an anderen Planungs- und
Projektzyklen der beteiligten Unternehmenspartner. Hierflr braucht sehr viel langere
Projektlaufzeiten, die wiederum die Mitwirkungsbereitschaft von Praxispartnern reduzieren.
Auch waren Unsicherheiten in Bezug auf die Vertraulichkeit interner Erkenntnisse spirbar
und hemmend. Hierflr braucht es Vertreter:innen mit flachen Hierarchien und kurzen
Entscheidungswegen im Unternehmen, wie sie z.T. im Club auch vorhanden waren.

Nach Projekteende verfligen die Club-Mitglieder nun Gber weiterfiihrende Erkenntnisse und
Ideen, die sie im eigenen Arbeitskontext und bei Bedarf gemeinsam mit ehemaligen Club-
Kolleg:innen vorantreiben kénnen. Auf Wunsch des Clubs wird weiterhin ein loser Austausch
organisiert. Angedacht sind eine Chat-Gruppe sowie ein jéhrlicher Prasenztermin.

Fir mittelstandische Unternehmen als Kernzielgruppe des Vorhabens wurden umfangreiche
Erkenntnisse, Daumenregeln und Tools in einer kompakten, gut verdaulichen Serie von
Kurzvideos verdichtet. Sie sind das Ergebnis umfangreicher Diskussionen und Analysen
spezifischer KMU-Bedarfe. Auch hier betritt das Projekt Neuland und wird gespannt auf die
Verbreitungskandle und Klickraten schauen, um fir zukilinftige Projekte zu lernen.
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