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Konsum von Obst und Gemiise mit und ohne Verpackung

Verpackungen von Lebensmitteln sind fiir Verbraucher/-innen ein hochaktuelles Thema, das von sehr vielen problematisiert wird. Beim Einkauf von
Obst und Gemtise sehen viele Verbraucher/-innen Potenziale, Verpackungen einzusparen. Gleichzeitig sehen die Befragten noch viele
Herausforderungen. Im Alltag greifen nicht wenige zu vorverpacktem Obst und Gemiise oder zu den Papier- und Plastikbeuteln, auch Hemdchen-
oder Knotenbeutel genannt, die es in vielen Geschaften des Lebensmitteleinzelhandels kostenlos gibt. Welche Chancen und Hiirden es speziell beim
Einkauf von Obst und Gemdise fiir die Reduktion von Verpackungen gibt, wird mit dem empirischen Material des Projekts ,Soziologische
Bestimmungsfaktoren der Abfallvermeidung” tiefergehend erkundet.

Abbildung 1: Einkaufshaufigkeit von vorverpacktem Obst und Gemiise
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Zustimmung zu der Frage: ,Wie haufig werden folgende Produkte fiir lhren Haushalt eingekauft? Vorverpacktes Obst und Gemiise (z. B. in Pappschalen, Netzen).” Angaben in Prozent.
N=1.310.
Quelle: Eigene Darstellung



1 Verbreitung abfallvermeidender Praktiken

1.1 Obst und Gemiise: haufig verpackt und eingetiitet

Obst und Gemtise wird nicht selten verpackt in Plastik- oder Pappschalen verkauft. Etwa die Halfte der Befragten der Online-Befragung gibt an,
vorverpacktes Obst und Gemtuse immer oder haufig einzukaufen. Weitere 42 Prozent greifen dazu gelegentlich. Lediglich 7 Prozent der Befragten
sagen, dass sie ganz auf vorverpacktes Obst und Gemiise verzichten.

Abbildung 2: Einkaufshaufigkeiten von nichtverpacktem Obst und Gemiise
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Zustimmung zu der Frage: ,Wie haufig werden folgende Produkte fiir Ihren Haushalt eingekauft?“ Nichtverpacktes Obst und Gemdse. Angaben in Prozent. N=1.-310.
Quelle: Eigene Darstellung

Nichtverpacktes Obst und Gemiise wird nach Angaben der Befragten zwar sogar noch etwas haufiger eingekauft. Das deutet einerseits darauf hin,
dass kaum jemand ausschlief3lich unverpacktes oder nur verpacktes Obst und Gemitise kauft. Allerdings landet unverpacktes Obst und Gemtise haufig
nicht ginzlich unverpackt im Einkaufskorb. Fast 90 Prozent der Befragten, die angeben, unverpacktes Obst und Gemiise einzukaufen, nutzen die
Papier- und Plastikbeutel aus den Geschaften immer, hdufig oder gelegentlich. Diese Ergebnisse gehen in der Tendenz in eine dhnliche Richtung wie



eine Studie des NABU (2017), wonach nur 3 Prozent des Obsts und Gemiises in Deutschland unverpackt (d. h. ohne Pappschale, Netz oder
Knotenbeutel o. 4.) tiber die Ladentheke geht. Insgesamt entstanden dadurch im Jahr 2016 93.000 Tonnen Verpackungsmiill (ebd.).

Abbildung 3: Nutzung von Plastik- und Papierbeuteln fiir Obst und Gemiise
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Zustimmung zu der Aussage: , Ich nutze fiir Obst und Gemuse die Plastik- und Papierbeutel im Geschaft.” Angaben in Prozent. N=1296. Die Frage wurde nur Personen gestellt, die angegeben
hatten, mindestens gelegentlich nichtverpacktes Obst und Gemiuse zu kaufen.
Quelle: Eigene Darstellung

1.2 Feine Milieuunterschiede

Die Befragten der kritisch-kreativen Milieus geben zu einem iiberdurchschnittlichen Anteil an, immer unverpacktes Obst und Gemiise zu kaufen (28
Prozent versus 21 Prozent aller Befragten). Ein kleinerer Anteil greift nur gelegentlich zu nichtverpacktem Obst und Gemiise (23 Prozent versus 31
Prozent aller Befragten). Mit 16 Prozent gibt ebenfalls ein unterdurchschnittlicher Anteil der Befragten dieses Milieus an, fiir Nichtverpacktes aus der
Obst- und Gemiiseabteilung Plastik- oder Papierbeutel im Geschaft zu nutzen (gegeniiber 24 Prozent aller Befragten) und iberdurchschnittlich viele
geben an, dies nie zu tun (17 Prozent versus 10 Prozent aller Befragten). Insgesamt lasst sich feststellen, dass der Anteil derer, die haufig
Unverpacktes kaufen, in diesem Milieu iiber dem Durchschnitt liegt. Allerdings nutzt auch hier ein durchschnittlicher Anteil der Befragten
gelegentlich kostenfreie Knotenbeutel beziehungsweise kauft vorverpacktes Obst und Gemdise. Es ist also eher davon auszugehen, dass die insgesamt
kleine Gruppe derer, die konsequent auf diese Beutel verzichtet, in den kritisch-kreativen Milieus etwas grofder ist als im Durchschnitt der Befragten.



Befragte der prekdren Milieus geben zu einem unterdurchschnittlichen Anteil an, vorverpacktes Obst und Gemiise immer oder haufig zu kaufen (36
Prozent versus 51 Prozent aller Befragten). Gut die Halfte dieser Milieus gibt an, gelegentlich zu verpacktem Obst und Gemdiise zu greifen, 13 Prozent
tun dies nach eigenen Angaben nie. Beides liegt deutlich tiber dem Durchschnitt (42 Prozent beziehungsweise 7 Prozent). Damit unterscheiden sich
die Angaben der prekdren Milieus hier deutlicher von den Einkaufshaufigkeiten anderer Milieus. Allerdings zeichnet sich tendenziell ein dhnliches
Bild bei nichtverpacktem Obst und Gemiise: Die Einkaufshaufigkeit von nichtverpacktem Obst und Gemiise in den Kategorien ,,immer* und ,haufig"
in den prekaren Milieus liegt leicht unter dem Durchschnitt (60 Prozent versus 68 Prozent). Der Anteil in der Antwortkategorie ,gelegentlich liegt
mit 38 Prozent leicht iiber dem Durchschnitt (versus 31 Prozent). Die Abweichung ist jedoch nicht so deutlich wie bei vorverpacktem Obst und
Gemuiise.

Befragte der jungen und der gehobenen Milieus geben insgesamt zwar durchschnittliche Einkaufshéiufigkeiten bei Obst und Gemiise an, jedoch geben
hier leicht iiberdurchschnittlich viele Personen an, immer vorverpacktes Obst und Gemdtise zu kaufen (15 beziehungsweise 14 Prozent versus 10
Prozent aller Befragten).

1.3 Viele sind sensibilisiert und wollen mehr Unverpacktes

Im Gegensatz zur Einkaufshaufigkeit und der damit einhergehenden Normalitdt, die verpacktes Obst und Gemiise offenbar fiir viele hat, steht die
Problematisierung der Verpackungen, die vor allem in den qualitativen Interviews des Forschungsprojekts zutage tritt. Milieutibergreifend werden
vor allem Lebensmittelverpackungen von den Befragten kritisch betrachtet und dringender Handlungsbedarf gesehen, dieses Autkommen zu
reduzieren. Als abfallvermeidende Téatigkeiten, die zumindest teilweise auch schon praktiziert werden, geben viele Verbraucher/-innen den Verzicht
auf Verpackungen bei Obst und Gemiise an. Einige assoziieren auch grundsatzlich den Einkauf frischer Lebensmittel mit einer Reduktion von
Verpackungen. Auf diese Weise wird gesunde Erndhrung von einigen Befragten mit dem Wunsch verbunden, abfallvermeidender oder insgesamt
Okologischer zu konsumieren.

2 Individuelle und strukturelle Rahmenbedingungen

2.1 Griinde fiir den Kauf von Verpacktem verweisen auf Hiirden fiir die Umsetzung im Alltag

Weniger Verpackung bei Obst und Gemiise wird von vielen Verbraucher/-innen befiirwortet und die Umsetzung im Alltag als verhaltnismaf3ig
niedrigschwellig betrachtet. Woran die Umsetzung im Alltag scheitert und warum trotzdem haufig Obst und Gemiise mit Verpackung eingekauft
wird, darauf verweisen die meistgenannten Griinde fiir den Einkauf von vorverpacktem Obst und Gemiise (Online-Befragung, Mehrfachnennungen
waren bei der Frage nach den Griinden moglich): Vorverpacktes Obst und Gemiise wird als praktisch empfunden. Etwa ein Drittel der Verbraucher/-
innen gibt dies als Grund fiir den Einkauf dieser Produkte an. Ebenso wichtig sind 6konomische Griinde: Etwa genauso viele Befragte sagen, dass
vorverpacktes Obst und Gemdise billiger ist als nichtverpacktes Obst und Gemdtise. Der dritte Hauptgrund verweist auf Ursachen, die auf einen



eingeschrankten Handlungsspielraum der Verbraucher/-innen hinweisen: So gibt ebenfalls ein Drittel von ihnen an, dass es das gewlinschte Obst
und Gemiise in den frequentierten Geschaften nur verpackt gibt. Dass der Einkauf von unverpacktem Obst und Gemiise aufwendiger ist oder dass die
Qualitat leidet, wenn Obst und Gemiise nicht vorverpackt sind, wird nur von wenigen Verbraucher/-innen genannt.

2.2  Wichtige Unterschiede zwischen sozialen Gruppen bei den Griinden fiir die Einkaufsgewohnheiten

Wahrend sich bei der Einkaufshaufigkeit keine Unterschiede zwischen Einkommensgruppen zeigten, die auf einen Zusammenhang hindeuten, sind
bei den Griinden allerdings wichtige Unterschiede feststellbar: Fiir Befragte mit niedrigem Einkommen spielt der Preis hdufiger eine wichtige Rolle
als fir Haushalte mit hoherem Einkommen. Befragte aus Haushalten mit geringeren Einkommen geben {iberdurchschnittlich hdufig an, dass
vorverpacktes Obst und Gemiise billiger ist als nichtverpacktes, wahrend der Anteil der Personen, die dies angeben, mit steigendem Einkommen
stetig abnimmt.

Abbildung 4: Griinde fiir den Kauf von Vorverpacktem
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Angaben zu der Frage nach den wichtigsten Griinden fiir den Kauf von vorverpacktem Obst und Gemdise. Maximal drei Griinde konnten ausgewahlt werden. Angaben in Prozent. N=1.296.
Quelle: Eigene Darstellung

Auch in der Analyse der sozialen Milieus zeigen sich wichtige Unterschiede: Den jungen Befragten (ebenso den jungen Milieus) ist es wichtig, dass
vorverpacktes Obst und Gemiise praktisch ist. Auf Verpackung zu achten, finden sie aufwendig. Dieser Grund ist fiir die Befragten kritisch-kreativer
Milieus dagegen nachrangig. Sie geben eher an, dass es in den Geschaften das gewiinschte Obst und Gemiise nicht ohne Verpackung gibt. Fiir
Personen, die in Haushalten leben, die iiber ein geringes Haushaltsnettoeinkommen verfiigen, ist es zu einem grofieren Teil wichtig, dass
vorverpacktes Obst und Gemiise billiger ist als nichtverpacktes. Dieser Grund wird von den Befragten prekarer Milieus sowie vom btirgerlichen
Mainstream haufiger genannt.

Die Vielfalt der Begriindungen kniipft an die unterschiedlichen Handlungsrationalitdten der Milieus an. Um Verbraucher/-innen fiir Abfallthemen zu
sensibilisieren oder gar zum Kauf unverpackter Ware (sofern diese denn angeboten wird) zu motivieren, muss diesen unterschiedlichen Motivlagen
Rechnung getragen werden.

2.3 Verantwortung und Infrastrukturen werden diskutiert

Gleichzeitig verweisen viele der angefiihrten Griinde darauf, dass Verbraucher/-innen die Verantwortung nicht oder zumindest nicht alleine bei sich
sehen, wenn es um den Verzicht auf Verpackungen bei Obst und Gemiise geht. Dass viele der angefiihrten Griinde auf begriindeten
Alltagserfahrungen basieren, zeigt auch eine aktuelle Studie der Verbraucherzentrale: Demnach wird mehr als die Halfte der untersuchten Obst- und
Gemiisesorten verpackt angeboten, in einigen Geschaften gibt es bestimmte Obst- und Gemiisesorten ausschliefilich verpackt und haufiger stimmt
auch die Vermutung, dass unverpacktes Obst und Gemiise teurer ist (VZHH 2019).

Die Verbraucher/-innen wiinschen sich andere Angebote, die es ihnen ermoglichen, beim Einkauf Verpackungen einzusparen, wie sich auch in den
qualitativen Interviews und den Gruppendiskussionen zeigte. Die Frage danach, welche verschiedenen Akteure aus Wirtschaft und Politik dazu
beitragen konnen, Verpackungen zu reduzieren und welche Rolle dabei Verbraucher/-innen zukommt, ist fiir viele ein wichtiges Thema.
Mafinahmen, die darauf abzielen, dass Verbraucher/-innen Verpackungen einsparen, werden vor diesem Hintergrund kritisch beleuchtet und
diskutiert. Teilweise werden hierbei auch Alternativen zum erdélbasierten Kunststoff, etwa Papiertiiten, Verpackungen aus sogenannten Biokunst-
stoffen oder Rezyklaten, als Teil der Losungsmoglichkeiten gesehen, um das Abfallaufkommen zu reduzieren.

3 Chancen und Hiirden fiir abfallvermeidende Praktiken im Alltag

» Aktuell wird Obst und Gemiise haufig vorverpackt oder in Knotenbeuteln gekauft. Allerdings sind viele Verbraucher/-innen bereits dafiir
sensibilisiert und finden die Reduktion von Verpackungsabfillen wiinschenswert. Bei Obst und Gemiise sehen viele Verbraucher/-innen
grundsatzlich Einsparpotenziale und Moéglichkeiten, selbst einen Beitrag zu leisten.



» Im Alltag sehen Verbraucher/-innen jedoch vielfiltige Hindernisse, um Verpackungen bei Obst und Gemiise zu reduzieren: Vorverpacktes Obst
und Gemiise ist praktisch, preiswert und teilweise alternativlos, denn es wird oft keine unverpackte Alternative angeboten.

» Die Begriindungen unterscheiden sich deutlich je nach sozialer Lage und Milieu. Den Unterschieden in den Motivlagen sollte Rechnung getragen
werden, um die Verbraucher/-innen in ihrer jeweiligen Alltagssituation zu erreichen.

» Handlungsspielraume innerhalb der Infrastrukturen sowie Verantwortung politischer und wirtschaftlicher Akteure ist ein wichtiges Thema fiir
viele Verbraucher/-innen, wenn es um die Vermeidung von Verpackungen geht. Mafinahmen und Kommunikationsaktivititen werden vor
diesem Hintergrund kritisch beurteilt. Innerhalb bestehender Strukturen empfinden viele Verbraucher/-innen ihre Méglichkeiten, weniger
Verpackung zu kaufen, stark eingeschrankt.

4 Datenbestande und Methoden

Online-Befragung: Im Zeitraum von Mai bis Juli 2018 wurden 1.310 Personen in Deutschland zu ihrem Umgang mit Haushaltsabfallen, ihrem Wissen
und ihren Wertvorstellungen zum Thema Abfall befragt. Die Stichprobe umfasst Internetnutzer/-innen in Deutschland im Alter von 18 bis 65 Jahren?!
und wurde per Quotenverfahren aus dem Online-Panel von Kantar Emnid gezogen. Die gewahlten Quoten bezogen sich auf die Merkmale Alter,
Geschlecht, monatliches Haushaltsnettoeinkommen, Bundesland und hdchster Bildungsabschluss und wurden so ausgesteuert, dass die Verteilung
dieser Merkmale in der Stichprobe den Verhaltnissen in der Grundgesamtheit weitgehend entspricht. Zusatzlich wurde die Stichprobe hinsichtlich
der Merkmale Geschlecht, Alter, Bundesland, Bildung und Einkommen gewichtet, um die der Auswertung zugrundeliegende Stichprobe in ihrer
Zusammensetzung den reprasentativen Verteilungen noch weiter anzundhern.

Qualitative Interviews: Von Juli bis September 2018 wurden 100 Personen aus Berliner Haushalten iiber ihre Konsum- und Abfallpraktiken sowie
ihre Einstellungen zum Thema Abfall interviewt. Die qualitativen Interviews unterscheiden sich im Rahmen des gewahlten Mixed-Methods-Ansatzes
zur Online-Befragung vor allem durch den explorativen, qualitativen Forschungsansatz. Im Rahmen der Interviews wurden offene und starker
erzahlgenerierende Fragen im Unterschied zu geschlossenen Fragen mit vorstrukturierten Antworten (wie in der Online-Befragung) gestellt. Mit den
qualitativen Interviews wird vor allem nach dem ,Wie‘ und ,Warum' abfallrelevanter Praktiken gefragt. Damit werden Begriindungen der Praktiken
aufgezeigt sowie Probleme und Losungen bei der Abfallvermeidung identifiziert.

L Eine Bedingung war, dass die Personen iiber einen Internetzugang verfiigen. Um Verzerrungen der Stichprobe entgegenzuwirken, wurde auf Befragte im Alter von
iiber 65 Jahren verzichtet, da im Vergleich zu jiingeren Altersgruppen in dieser Alterskohorte weniger Menschen Internetnutzer/-innen sind.



Gruppendiskussionen: Im Februar 2019 wurden fiinf milieuhomogene Gruppendiskussionen in Berlin durchgefiihrt. Ziel der Gruppendiskussionen
war es, gewonnene Erkenntnisse aus der Online-Befragung und den qualitativen Interviews zu diskutieren und zu iiberpriifen sowie die Briicke
zwischen soziologischer und kommunikationswissenschaftlicher Perspektive zu schlagen.

Milieumodell: Bei der Strukturierung der vorliegenden Analysen kommt das Modell sozialer Milieus von sociodimensions zum Einsatz (vgl.
sociodimensions 2010). Es ermdglicht eine Analyse iiber reine soziodemografische Merkmale von Individuen und Haushalten hinaus. Unter sozialen
Milieus werden Bevolkerungsgruppen verstanden, die sich nicht nur objektiv - etwa in Bezug auf Alter, Einkommen, Bildungsabschliisse - sondern
auch in ihrer subjektiven Lebensauffassung wie ihren Werten oder Lebenszielen dhnlich sind. Auf Basis dieser Analysen werden Prinzipien der
Lebensfiihrung deutlich; das Verstehen dieser Prinzipien ermdéglicht, einzelne Einstellungen und Verhaltensweisen — wie die Abfall-praktiken - in
ihrem lebensweltlichen Zusammenhang zu begreifen und zu erklaren. Das Modell von sociodimensions bezieht die soziale Lage unterschiedlicher
Gesellschaftsschichten und die soziokulturelle Pragung verschiedener Generationen ebenso in die Modellbildung ein, wie grundlegende
Einstellungen und Werte (vgl. BMUB/UBA 2017).
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