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Schwerpunkt  Weniger ist mehr – gegen die Verschwendung

Massnahmen zur  
Beeinflussung des Food-
Waste-Verhaltens 

Was kann der Einzelhandel tun, um Lebensmittelverschwendung von Privathaushalten zu 
reduzieren? Der Beitrag führt praktische Beispiele für Food-Waste-Kampagnen auf und zeigt 
anhand einer qualitativen Tagebuchstudie im Feld, ob durch zwei in der Praxis eingesetzte 
Massnahmen eine nachhaltige Verhaltensbeeinflussung herbeigeführt werden kann.

Prof. Dr. Wibke Heidig, Francesca Perrupato
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Food-Waste ist nicht nur zu einem 
modernen Schlagwort, sondern vor 
allem zu einer globalen Herausfor-

derung geworden, die sowohl politisch 
wie auch gesellschaftlich zunehmend Be-
achtung findet. Gemeint sind Lebensmit-
tel, die zwar die Wertschöpfungskette hin 
zum konsumreifen Produkt durchlaufen, 
schliesslich aber nicht konsumiert, son-
dern entsorgt werden (FAO, 2019, S. 4). 
Weltweit beträgt der Anteil von Food-
Waste an der gesamten Lebensmittelpro-
duktion etwa 30% (FAO, 2011, S. 4). 
Knapp die Hälfte aller Lebensmittelver-
luste, sowohl in der Schweiz wie auch in 
Deutschland, wären aktuellen Studien 
nach vermeidbar (BAFU, 2019; Schmidt 
et. al., 2019). Im Jahr 2015 haben sich 
Deutschland und die Schweiz zusammen 
mit über 190 anderen Staaten diesem Pro-
blem angenommen und die Agenda 2030 
für Nachhaltige Entwicklung der Verein-
ten Nationen verabschiedet. Ziel der Ver-
einbarung ist es, handels- und verbrau-
cherseitig die Nahrungsmittelverluste pro 
Kopf zu halbieren (United Nations, 2015). 
Die Gründe für Lebensmittelverschwen-
dung auf Seiten der Verbraucher sind 
vielfältig: Sie reichen von unnötigen oder 
falsch geplanten Einkäufen, über schlech-
te Lagerung bis hin zur falschen Reste-
verwertung. Da der Einzelhandel auf-
grund seines direkten Kundenkontakts 
einen signifikanten Einfluss auf das Ein-
kaufs- und Konsumverhalten ausüben 
kann (Lipinski, Hanson, Lomax, Kitino-
ja, Waite & Searchinger, 2013, S. 24), 
stellt sich die Frage, welche Marketing-
massnahmen zur Verhaltensbeeinflus-
sung geeignet sind, um Food-Waste ver-
braucherseitig zu reduzieren.

Der vorliegende Beitrag setzt an die-
sem Punkt an. Auf der Grundlage des Ver-
haltensmodells von Ölander und Thøger-
sen wird aufgezeigt, welche Massnahmen 
theoretisch und praktisch infrage kom-
men, um Verbraucher zu motivieren, 
Food-Waste zu reduzieren. Unter Einsatz 

einer qualitativen Tagebuchstudie wird 
untersucht, welches Potenzial zwei in der 
Praxis eingesetzte Massnahmen (Verpa-
ckungshinweise, Spielelemente) zur Redu-
zierung der Lebensmittelverschwendung 
beim Verbraucher besitzen. Das Ziel des 
Beitrages ist es, den Einzelhandel für die 
Wichtigkeit und Wirksamkeit von Mass-
nahmen zur verbraucherseitigen Reduzie-
rung von Food-Waste zu sensibilisieren 
und zur Entwicklung weiterer Instrumente 
anzuregen.

1. Das Motivation- 
Opportunity-Ability-Modell

Das von Ölander und Thøgersen entwi-
ckelte Motivation-Opportunity-Ability-
Modell (kurz: MOA) (Abbildung 1) ist ein 
soziopsychologisches Verhaltensmodell, 
welches menschliches Verhalten als das 
Ergebnis des Zusammenwirkens der drei 
Komponenten Motivation, Gelegenheit 
und Fähigkeit beschreibt. Es basiert auf 
der Theorie des geplanten Verhaltens, wo-
nach tatsächliches Verhalten das Ergebnis 
einer Verhaltensintention ist (Ajzen, 1985, 
S. 14). Aktuelle Forschungsergebnisse 
zeigen, dass Food-Waste-Verhalten stär-
ker von Planungs- und Shoppingroutinen 
als von Verhaltensabsichten bestimmt 
wird (Stefan, Van Herpen, Tudoran & 
Lähteenmöki, 2013, S. 380). Vor diesem 
Hintergrund erscheint das MOA-Modell 
ein geeigneter Erklärungsansatz, da es 
Routinen und Kontextfaktoren berück-
sichtigt (Soma, Li & Maclaren 2021, S. 2). 
Im Kern besagt das Modell, dass die Mo-
tivation nur dann zum gewünschten Ver-
halten führen kann, wenn Menschen die 
Möglichkeit und die Fähigkeit besitzen, 
dieses Verhalten zu zeigen (Ölander & 
Thøgersen, 1995, S. 360f.). Das Modell 
wurde u.a. bereits im Kontext der Energie-
einsparung in privaten Haushalten ange-
wandt (Graml, Loock, Baeiswyl & Staake, 
2011) und stellt mit seinen Komponenten 
im Folgenden einen geeigneten Ansatz 
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Zusammenfassung

Der Einzelhandel kann durch gezielte Massnahmen im Bereich der 
Kommunikation und Produktgestaltung auf Food-Waste in Privat-
haushalten einwirken. Praktische Beispiele belegen, wie der Handel 
über die Stärkung von Motivation und Fähigkeiten sowie die Schaf-
fung von Gelegenheiten das Verbraucherverhalten nachhaltig 
beeinflussen kann (MOA-Modell). Die Ergebnisse einer qualitativen 
Tagebuchstudie zeigen, dass Entsorgungsroutinen über Verpackungs-
hinweise nur schwer zu durchbrechen sind, der Aufbau von Hand-
lungswissen über Spiele aber durchaus vielversprechend sein kann.

dar, um Massnahmen zur Food-Waste-
Reduktion zu klassifizieren und auf ihre 
Wirksamkeit hin zu überprüfen.

2. Einflussfaktoren auf die 
Reduktion des Food-Waste-
Verhaltens

2.1 Motivation

Eine detaillierte Analyse der Motivation 
zeigt, dass die Intention zum Handeln 
im Wesentlichen von der Einstellung 
wie auch den sozialen Normen beein-
flusst wird. Hängt ein Verhalten einer 
Person zu einem beachtlichen Teil von 
deren Einstellung ab, kann die Reduzie-
rung von Food-Waste mithilfe einer Ein-
stellungsänderung unterstützt werden. 
Die Möglichkeiten der Einstellungsän-
derung sind vielfältig und reichen von 
gezielter Überzeugungsarbeit (Steg & 
Vlek, 2009, S. 313) bis zum Einsatz von 
Emotionen wie Überraschung und Freu-
de (Graml et al. 2011, S. 5). Beispielhaft 
lässt sich hier die Inititaive „fruits et lé-

Die soziale Norm beschreibt den 
wahrgenommenen gesellschaftlichen 
Druck, sich auf eine bestimmte Art zu 
verhalten (Becker-Beck & Beck, 2015, 
S. 12). Nimmt eine Person aus ihrem 
sozialen Umfeld eine Verhaltenser-
wartung wahr, wird sie ihr Verhalten 
danach ausrichten (Ajzen, 1985, S. 14). 
In der Psychologie gibt es verschiede-
ne Instrumente, die zur Beeinflussung 
der sozialen Norm angeführt werden. 
Dazu gehören die Bereitstellung eines 

gumes moches“ (übersetzt: hässliches 
Obst und Gemüse) anführen, die 2014 
von der französischen Supermarktkette 
Intermarché gestartet wurde. In einer 
dreitägigen Aktion wurden 600 kg nicht 
der Norm entsprechender Äpfel, Karot-
ten und Orangen an einem separaten 
Obst- und Gemüsestand in einer Inter-
marché-Filiale angeboten. Unterstützt 
wurde dies durch eine humorvolle Pro-
duktpräsentation auf Werbeplakaten 
oder Verpackungen (Intermarché, o. J.).

Quelle: In Anlehnung an Ölander & Thøgersen (1995, S. 361).

Abb. 1: Motivation-Opportunity-Ability-Modell
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2.3 Fähigkeit

Die Fähigkeit einer Person ein Verhal-
ten zu zeigen, wird im Wesentlichen 
von Gewohnheiten und dem Hand-
lungswissen bestimmt. Menschen füh-
ren bestimmte, vor allem alltägliche 
Tätigkeiten überwiegend automatisch 
aus und überdenken diese selten. Dies 
trifft auch auf die Verschwendung von 
Lebensmitteln zu (Becker-Beck & 
Beck, 2015, S. 37). Solche Gewohnhei-
ten stellen insbesondere bei Verhal-
tensänderungen in Richtung Nachhal-
tigkeit eine grosse Hürde dar. Das 
gewohnheitsbedingte Verhalten wird 
von einer selektiven Aufmerksamkeit 
und einer fehlerhaften Wahrnehmung 
begleitet. Bestärkende Informationen 
werden bevorzugt, während Informati-
onen, die den Status quo infrage stel-
len, verdrängt werden (Steg & Vlek, 
2009, S. 312). Um Gewohnheiten zu 
durchbrechen, muss der Verbraucher 
auf diese hingewiesen und neue Ver-
haltensweisen angeregt werden. Erin-
nerungen wie Hinweisschilder stellen 
ein geeignetes Instrument dar, um eine 
neue Gewohnheit zu implementieren 
(Becker-Beck & Beck, 2015, S. 37). 
Beispielhaft sei an dieser Stelle die 
Kampagne von Penny „Kostbares ret-
ten“ aufgeführt (Penny, o.J.), welche 
aktuell für den Konsum von Lebens-
mitteln auch nach Ablauf eines Min-
desthaltbarkeitsdatums (MHD) wirbt. 
Um Kunden auf ihre Gewohnheiten 
aufmerksam zu machen und diese zu 
durchbrechen, setzt Penny diverse 
Werbemittel ein. Auf der Website wird 
über Videos und Infotexte auf das irr-
tümlich als Wegwerfdatum verstande-
ne MHD aufgeklärt. Daneben wird 
darauf hingewiesen, dass Vertrauen 
auf die eigenen Sinne ausreicht, um 
festzustellen, ob Lebensmittel noch ge-
niessbar sind. Auf zahlreichen Milch-
produkten der Eigenmarke ist neben 

Kernthesen

1.	� Der Einzelhandel kann 
durch direkten Kunden-
kontakt Einfluss auf  
das verbraucherseitige 
Food-Waste-Verhalten 
ausüben.

2.	�Motivation, Fähigkeiten 
und Gelegenheiten sind 
notwendige Bedingungen 
für eine Verhaltens
änderung seitens der 
Verbraucher.

3.	� Verpackungshinweise allei-
nig können Entsorgungs-
routinen nur bedingt 
durchbrechen.

4.	�Der Einsatz von Spielen 
erweist sich als vielver-
sprechend, um Handlungs-
wissen zur Lebensmittel
lagerung aufzubauen.

Feedbacks, das Modeling, der Einsatz 
von Meinungsführern und das Abge-
ben eines öffentlichen Versprechens 
(Abrahamse & Steg, 2013, S. 1774). So 
setzte der deutsche Lebensmitteldis-
counter Aldi Süd in einer einwöchigen 
Aktion „Reste retten“ (Aldi Süd, 2017) 
auf das Instrument des sozialen Feed-
backs. Auf der Facebook-Seite des Un-
ternehmens boten zwei durch Aldi 
beauftragte Köche die Möglichkeit an, 
aus übriggebliebenen Zutaten eine 
Mahlzeit zu kreieren. Verbraucher 
wurden täglich aufgerufen, ihre Le-
bensmittelreste zu posten. Jeden Tag 
wurde ein Kommentar ausgewählt, 
aus den genannten Zutaten ein Gericht 
zubereitet und auf Facebook hochgela-
den. Viele Verbraucher beteiligten 
sich an der Aktion, gaben Kommenta-
re ab, lasen die Resonanzen und sahen 
die Likes anderer User. Das Instru-
ment des Model ings h ingegen  
bedient sich Personen, die eine Vor-
bildfunktion übernehmen und ein er-
wünschtes Verhalten zeigen, nach dem 
das eigene Verhalten ausgerichtet wird 
(Abrahamse & Steg, 2013, S. 1774). 
Ein aktuelles Beispiel für das Mode-
ling ist die Kampagne „Kostbares ret-
ten“, die der deutsche Discounter Penny 
mit Julia Klöckner, der Bundesminis-
terin für Ernährung und Landwirt-
schaft in Deutschland, ins Leben geru-
fen hat. Die Ministerin setzt sich be-
reits mit der Initiative „Zu gut für die 
Tonne!“ für die Lebensmittelrettung 
ein. Im Rahmen beider Massnahmen 
ermutigt sie die Verbraucher, sich ei-
nem nachhaltigen Verhalten zuzuwen-
den (Krämer, 2019).

2.2 Gelegenheit

Ein weiterer Aspekt, an dem ein Ver-
halten oder eine Verhaltensänderung 
scheitern kann, ist der Mangel an Gele-
genheiten. Trotz einer festen Intention 

kann eine Person ein bestimmtes Ver-
halten nicht umsetzen, da situationsbe-
dingte Gegebenheiten diesem entge-
genstehen (Graml et al., 2011, S. 4). 
Einschränkungen dieser Art können 
unter anderem eine mangelnde Verfüg-
barkeit von Produkten oder ein zu ho-
her Preis sein (Richter & Klöckner 
2017, S. 5). Einzelhändler können hier-
auf Einfluss nehmen, indem sie Kun-
den die Gelegenheit geben, Lebensmit-
tel vor dem Ablaufdatum zu erwerben 
(Calvo-Porral, Faiña Medín & Losada-
López, 2016, S. 55). Die deutsche Su-
permarktkette Real und der Schweizer 
Einzelhändler Migros kooperieren z.B. 
mit dem Start-up „Too Good To Go“ 
(von Fraunberg, 2019), dessen App 
Gastro-, Hotel- und Handelsbetrieben 
eine Plattform bietet, um Verbrauchern 
unverkaufte Lebensmittelreste zu ei-
nem vergünstigten Preis anzubieten.
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dem MHD ein Erinnerungshinweis 
angebracht, um die Entsorgungsrouti-
ne der Verbraucher zu durchbrechen. 
Mittels des Hinweises „Riechen. Pro-
bieren. Genießen.“ sollen die Kunden 
durch eine wiederholte Wahrnehmung 
der Botschaft zu einer neuen Gewohn-
heit bewegt werden (Abbildung 2).

Neben den Gewohnheiten schränkt 
auch fehlendes Wissen die Fähigkeit 
zur Verhaltensänderung ein (Graml et 
al., 2011, S. 4). Der Vermittlung von 
Informationen und dem Aufbau von 
Handlungswissen kommt in diesem 
Zusammenhang eine wesentliche Be-
deutung zu, um das Bewusstsein für 
Food-Waste zu schaffen und das Ver-
halten zu beeinflussen. Die britische 
Supermarktkette Tesco setzt an diesem 
Punkt an und publiziert weltweit in 
zahlreichen Geschäftsstellen Infoma-
terial zur Lebensmittelabfallthematik 
(Ocicka & Raz ´ niewska, 2018, S. 554). 
Um Verbraucher zu einem bestimmten 
Verhalten zu bewegen, genügt das Pro-
blemwissen allein nicht. Es müssen zu-
dem Handlungsvorschläge angeboten 
werden, mittels derer jeder Einzelne 
zur Lösung eines Problems beitragen 
kann (Richter & Klöckner 2017, S. 5). 
Die Bereitstellung derartiger Leitlinien 
kann mithilfe von schriftlichen Inst-
ruktionen erfolgen. Gemäss diverser 
Studien aus unterschiedlichen Anwen-
dungsbereichen können Gamification-
Elemente darüber hinaus einfache 
Lerninhalte wirksam vermitteln (z.B. 

ven aufzeigen (siehe dazu weiterfüh-
rend Soma et al. 2021, S. 2). 

Die aufgeführten Beispiele aus der 
Unternehmenspraxis zeigen: Vor al-
lem im Bereich der Fähigkeiten bietet 
sich den Handelsunternehmen ein 
breites und vielfältiges Spektrum an 
möglichen Instrumenten, um Einfluss 
auf das Food-Waste-Verhalten der Ver-
braucher zu nehmen. Gerade im Be-
reich der Lebensmittelverschwendung 
spielen unbewusste Verhaltensweisen 
und tägliche Routinen eine besondere 
Rolle, die es zu durchbrechen gilt. Die 
folgende Studie setzt daher an diesem 
Element des MOA-Modells an. Ziel 
der folgenden Studie ist es herauszu-
finden, ob Verpackungshinweise und 
Spielelemente (wie sie in der Praxis 
bereits eingesetzt werden) Gewohn-
heiten verändern bzw. Handlungswis-
sen aufbauen können. 

3. Qualitative Tagebuchstudie 
beim Endverbraucher

Zur Untersuchung des verbraucherseiti-
gen Food-Waste-Verhaltens wurde eine 
qualitative Tagebuchstudie durchge-
führt, die es den Teilnehmenden über 
einen Zeitraum von zehn Tagen erlaubte, 
ihren Umgang mit gekühlten Lebensmit-

Johnson, Horton, Mulcahy & Foth, 
2017, S. 263). Als Beispiel aus der Pra-
xis kann das „Kühlschrankspiel“ von 
Penny erwähnt werden (Penny, o. J.). 
Bei dem onlinebasierten Spiel wird der 
Spieler dazu aufgefordert, eingekaufte 
Lebensmittel im virtuellen Vorratsre-
gal oder Kühlschrank richtig einzula-
gern. Spielerisch soll der Verbraucher 
so Wissen zur richtigen Lagerung von 
Lebensmitteln im Kühlschrank erwer-
ben. Hat der Spieler die Lebensmittel 
zum jeweiligen Aufbewahrungsort 
verschoben, erhält er umgehend ein 
Feedback und Tipps zur korrekten La-
gerung. Instrumente wie Verpackungs-
hinweise und Spielelemente wirken in 
diesem Zusammenhang wie Nudges, 
also kleine Anstupser in die Richtung 
des gewünschten Verhaltens, indem sie 
den Kunden Entscheidungsalternati-

Handlungsempfehlungen

1.	� In Anbetracht der zunehmenden Ausbeutung von Lebensmittel
ressourcen und der Agenda 2030 sollte auch der Einzelhandel 
Massnahmen zur Beeinflussung eines nachhaltigen Verbraucher
verhaltens ergreifen.

2.	�Das Motivation-Opportunity-Ability-Modell liefert der Praxis einen 
geeigneten Bezugsrahmen, um Kommunikationsmassnahmen 
abzuleiten. 

3.	� Bei der Gestaltung der Massnahmen reicht die Fokussierung auf eine 
Verhaltenskomponente nicht aus – es gilt, Motivation, Fähigkeiten 
und Gelegenheiten beim Verbraucher gleichermassen zu stärken. 

Abb. 2:  
Hinweis  
„Riechen. 
Probieren. 
Genießen.“
Quelle:  
Eigenes Foto 
eines Joghurt-
produktes  
von Penny.
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teln zu dokumentieren. Insgesamt nah-
men zehn Probanden (Durchschnittsal-
ter 36 Jahre, neun Frauen) aus deutschen 
Privathaushalten an der Tagebuchstudie 
teil. Unter den Teilnehmenden lebten 
vier in Singlehaushalten, drei in einer 
Partnerschaft und drei mit Familie. Das 
Design einer tagebuchbasierten Längs-
schnittstudie im Feld ermöglicht es im 
vorliegenden Untersuchungszusammen-
hang, Veränderungen von Gewohnheiten 
im zeitlichen Verlauf möglichst reali-
tätsnah im persönlichen Umfeld der Pro-
banden abzubilden.

Alle Probanden erhielten dafür ein 
vorstrukturiertes Tagebuch zur tägli-
chen Dokumentation ihres Einkaufs-, 
Lagerungs- und Entsorgungsverhal-

rekten Anregung neuer Gewohnheiten. 
In Kombination ergibt sich daraus eine 
Massnahme zur Veränderung von Ge-
wohnheiten. Als zweite Massnahme 
wurde zudem die Wirkung des oben 
beschriebenen Kühlschrankspiels auf 
das Handlungswissen (Tag 3) über-
prüft. Die Probanden dokumentierten 
ihr Verhalten sowohl schriftlich wie 
auch über Kühlschrankfotos. Der de-
taillierte Ablauf der Studie kann der 
Abbildung 3 entnommen werden.

3.1 Veränderung der Gewohnheit

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass 
alle Probanden im Status quo nach ei-
gener Aussage bereits einen richtigen 

tens von Lebensmitteln im Kühl-
schrank sowie gezielte Aufgabenstel-
lungen zur experimentellen Prüfung 
ausgewählter Massnahmen. Um einen 
möglichen Einfluss auf die Änderung 
von Gewohnheiten zu prüfen, erhielten 
die Probanden am vierten Tag je einen 
Liter frische Vollmilch (MHD zwei 
Tage überschritten) sowie am siebten 
Tag einen Joghurt (MHD drei Tage 
überschritten) mit dem Etikett „Rie-
chen. Probieren. Genießen.“. Dies ge-
schah im Nachgang zu einem Zei-
tungsartikel (Tag 2), der den fehlerhaf-
ten Umgang mit dem MHD themati-
sierte. Während der Artikel auf ein 
mögliches Fehlerverhalten aufmerk-
sam machte, diente das Etikett zur di-

Abb. 3: Ablauf der Tagebuchstudie
Tag 1 Tag 2 Tag 3 Tag 4 Tag 5
· �Bestimmung des 
bestehenden Lagerungs-
wissens

· �Erfassung Lagerungs
verhalten ausgewählter 
Lebensmittel

· �Foto Kühlschrankinhalt

– · �Durchführung des 
Kühlschrankspiels

· �Anschliessende Fragen 
zum Spiel und dem 
Spielergebnis

· �Erfragung der aktuellen 
Lagerung bzw. Änderung 
des Lagerungsverhaltens 
von Lebensmitteln im 
Kühlschrank  

· �Ereignisbedingte 
Aufgabe (Wurden an 
Tagen 5, 6, 8, u/o 9 
Lebensmittel eingekauft, 
werden Fragen zur 
Kühlschranklagerung 
beantwortet zzgl. Foto 
vom Kühlschrankinhalt)

– · �Erfassung des aktuellen 
Umgangs mit MHD und 
abgelaufenen Lebens-
mitteln

· �Lesen des Zeitungs
berichts

– · �Probanden erhalten 
verpackte Milch mit dem 
Erinnerungshinweis

· �Erfassung des Umgangs 
mit dem abgelaufenen 
Lebensmittel

–

Tag 1 Tag 2 Tag 3 Tag 4 Tag 5
· �Ereignisbedingte 
Aufgabe

– · �Ereignisbedingte 
Aufgabe

· �Ereignisbedingte 
Aufgabe

· �Abschlussfragebogen
· �Foto vom Kühlschrank
inhalt

– · �Probanden erhalten 
verpackten Joghurt mit 
dem Erinnerungshinweis

· �Erfassung des Umgangs 
mit dem abgelaufenen 
Lebensmittel

– · �Probanden sollen  
nach Produkten ohne 
Erinnerungshinweis  
und überschrittenem 
MHD suchen

· �Erfassung des Umgangs 
mit dem abgelaufenen 
Lebensmittel

· �Abschlussfragebogen

Legende:	 Bestimmung von bzw. Massnahme zur Änderung von Gewohnheiten
	 Bestimmung von bzw. Massnahme zur Änderung von Handlungswissen

Quelle: Eigene Darstellung.
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Umgang mit Lebensmitteln pflegen 
und Kühlprodukte, die das MHD über-
schritten haben, nicht direkt entsorgen, 
sondern konsumieren oder zum späte-
ren Verbrauch aufbewahren. Da sieben 
Probanden angaben, durch den Zei-
tungsartikel mehr Klarheit zum Unter-
schied zwischen dem Mindesthaltbar-
keits- und Verbrauchsdatum (VD) 
erhalten zu haben, kann davon ausge-
gangen werden, dass das Wissen zur 
richtigen Handhabung der Haltbar-
keitsempfehlungen jedoch noch nicht 
vollständig und vor allem das Be-
wusstsein über den Unterschied noch 
nicht ausreichend gegeben war. Diese 
Einsicht ist die notwendige Vorausset-
zung dafür, dass der Etikettenhinweis 
auf den Milchprodukten am vierten/
siebten Tag seine Wirkung entfalten 
kann. Der Zeitungsartikel für sich ge-
nommen reichte in der Studie noch 
nicht aus, um eine Verhaltensänderung 
hervorzurufen. So gaben neun der zehn 
Probanden im Nachgang an, das MHD 
nicht anders zu handhaben als zuvor. 
Vor dem Hintergrund des MOA-Mo-
dells könnten soziale Normen oder die 
Einstellung zum MHD die Wirksam-
keit des Zeitungsartikels überlagert 
haben. Es wurde daher überprüft, ob 
der Etikettenhinweis auf den bereitge-
stellten Milchprodukten (aufbauend 
auf dem zuvor erlangten Problembe-
wusstsein) einen lockeren Umgang mit 
dem MHD auslösen kann. 

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass 
sechs der zehn Teilnehmenden den Er-
innerungshinweis auf den Untersu-
chungsobjekten (Milch/Joghurt) nicht 
wahrnahmen. Ein Grund kann darin 
gesehen werden, dass aufgrund von 
Gewohnheiten und einer selektiven 
Aufmerksamkeit lediglich auf das 
MHD geachtet und der Hinweis „Rie-
chen. Probieren. Genießen.“ vernach-
lässigt wurde. Dies wird unterstrichen 
durch die Aussagen einiger Proban-

kung an den Folgetagen dokumentiert.
Bei der Selbsteinschätzung zum 

bestehenden Lagerungswissen zeigen 
die Studienergebnisse, dass die Hälfte 
der Probanden nicht der Meinung ist, 
über das nötige Wissen zur optimalen 
Lagerung von Lebensmitteln zu verfü-
gen. Anhand der erhobenen Tagebuch-
daten (inkl. Fotos) zeigt sich, dass in 
jedem Haushalt vor dem Einsatz des 
Spielelements Verbesserungspotenzial 
in Bezug auf das Lagerungswissen be-
stand. Auch die Spielergebnisse am 
dritten Tag unterstreichen diese Ein-
schätzung. Sechs der zehn Probanden 
machen bei der Zuordnung von Le-
bensmitteln zu Kühlschrankfächern 
Fehler und erhalten daraufhin ein di-
rektes Feedback (korrekte Lagerung: 
oberes Fach: Käse, Konfitüre, Zuberei-
tetes; mittleres Fach: Milchprodukte; 
unteres Fach: Fleisch, Fisch, Geflügel; 

den, dass sie sich im Alltag nicht die 
Zeit nehmen, alle Hinweise auf einer 
Verpackung zu lesen. 

Zusammengefasst gibt keiner der 
Teilnehmer an, die Produkte aufgrund 
des Zeitungsartikels oder Etikettenhin-
weises geprüft zu haben. In Anbetracht 
dieser Erkenntnis lässt sich im Rahmen 
der Studie der Schluss ziehen, dass die 
exemplarisch gewählte kombinierte 
Massnahme zur Gewohnheitsänderung 
nicht die erwünschte Wirkung hatte.

3.2 Vermittlung von  
Handlungswissen

Der Aufbau von Handlungswissen, 
ganz konkret dem Wissen zur richtigen 
Lagerung von Lebensmitteln im Kühl-
schrank, wurde in der Studie am dritten 
Tag durch den Einsatz des Kühl-
schrankspiels initiiert und dessen Wir-
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Gemüsefach: Obst, Gemüse, Kräuter). 
Im weiteren Studienverlauf fällt auf, 
dass dieses Spiel eine nachweisbare 
Wirkung auf das Handlungswissen hat.

Nach dem Spiel geben neun Pro-
banden an, dass sie etwas hinzugelernt 
haben. Alle neun Probanden können 

nach dem Spiel Lebensmittel auffüh-
ren, die sie bisher falsch lagerten. Da
raus lässt sich schliessen, dass sie zu-
mindest eine Einsicht darüber erlangt 
haben, dass sie nicht über ein umfang-
reiches Wissen zur korrekten Lebens-
mittellagerung verfügten.

Besonders bei vier Probanden ha-
ben die aus dem Spiel gewonnenen Er-
kenntnisse bewirkt, dass sie im An-
schluss umgehend zuvor falsch gela-
gerte Lebensmittel umlagerten, was 
anhand der Kühlschrankfotos der 
Haushalte (beispielhaft Abbildung 4) 
festgestellt werden kann. 

Dies spricht dafür, dass die Mass-
nahme eine sofortige Beeinflussung 
des Verhaltens auslösen kann. Auch an 
den darauffolgenden vier Werktagen, 
an denen ein Einkauf und ein Versor-
gen der Lebensmittel stattfand, kann 
bei fünf Probanden eine Verhaltensän-
derung belegt werden. Die Tatsache, 
dass die Probanden auch einige Tage 
nach dem Ausführen des Spiels auf die 
neuen Erkenntnisse zurückgreifen, 
spricht zudem für die Wirksamkeit der 
Massnahme innerhalb des Erhebungs-
zeitraums. Die Auswertung der Ergeb-
nisse aus dem Kühlschrankspiel ergab, 

dass die Massnahme zur Beeinflus-
sung des Food-Waste-Verhaltens bei 
der Hälfte der Probanden erfolgreich 
war. Die kurzfristige oder ausbleibende 
Wirkung des Spielelements auf die an-
dere Hälfte der Probanden zeigt aber 
auch: Der Aufbau von Handlungswis-

sen ist nur ein Ansatzpunkt aus dem 
MOA-Modell, das durchaus von feh-
lenden Gelegenheiten (z.B. Haushalts-
grösse, Kühlschrankgrösse) oder fal-
schen Einkaufsgewohnheiten überla-
gert werden kann.

4. Schlussfolgerung  
und Ausblick

Die vorliegende Studie zeigt, dass 
nicht alle handelsseitigen Massnah-
men zur Reduktion der Lebensmittel-
verschwendung auf Seiten der Ver-
braucher gleich wirksam sind. Wenn 
es darum geht, die Verbraucher mit 
den nötigen Fähigkeiten auszustatten, 
Lebensmittel richtig zu lagern und zu 
entsorgen, so erweist sich das Gamifi-
cation-Element in der Studie als viel-
versprechend. Das exemplarisch  
ausgewählte und überprüfte Kühl-
schrankspiel erzielte nicht nur eine 
deutliche, sondern auch nachhaltige 
Verhaltensänderung bei einem Teil der 
Probanden.

Die Ergebnisse der Studie müssen 
vor dem Hintergrund der Limitationen 
des eingesetzten Erhebungsinstru-
ments betrachtet werden: So ermög-
lichte die Tagebuchstudie im Feld nur 

Die vorliegende Studie zeigt, dass  
nicht alle handelsseitigen Massnahmen 

zur Reduktion der Lebensmittel- 
verschwendung auf Seiten der  

Verbraucher gleich wirksam sind. 

Abb. 4: Kühlschrankfotos eines Probanden
Tag 1 Tag 6

Quelle: Eigene Darstellung.
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eine eingeschränkte Kontrolle der 
Durchführungs- und Dokumentations-
genauigkeit. Rückfragen an die Unter-
suchungsleitung waren zwar möglich, 
wurden von den Probanden aber nicht 
in Anspruch genommen. Wenngleich 
sich die Ergebnisse der Studie auf-
grund dieser Aspekte und des geringen 
Stichprobenumfangs als explorativ 
und damit nicht als repräsentativ ver-
stehen, liefern sie sowohl der wissen-

schaftlichen Forschung wie auch der 
Unternehmenspraxis einige Ansatz-
punkte für weitere Überlegungen.

Das vorgestellte MOA-Modell er-
weist sich in diesem Zusammenhang 
als praxistauglicher Handlungsrah-
men, den es durch handelsseitige 
Nachhaltigkeitsinitiativen mit kon-
kreten Massnahmen zu füllen gilt. In 
Anbetracht der zunehmenden Aus-
beutung von Lebensmittelressourcen 

und der bestehenden Agenda 2030 ist 
davon auszugehen, dass sich der Han-
del zukünftig verstärkt dieser He
rausforderung stellen muss. Da es 
entsprechend des MOA-Modells ver-
schiedene Möglichkeiten der Ein-
f lussnahme gibt und sich deren 
Wirkungen unterscheiden, sollte je-
der Einzelhändler Überlegungen zur 
Implementierung eigener sinnvoller 
Massnahmen anstellen.�
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