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Abstract

The principle of sustainable development states that resources must be used in such a way that both current needs and
the needs of future generations can be met. According to the Sustainable Development Goals of the United Nations, this
requires, among other things, sustainable consumption. This paper tries to explain to what extent nudging can help people
make sustainable consumption decisions. Based on their high emissions in private consumption, the areas of food, housing
and mobility are identified as important aspects of sustainable consumption. The majority of the paper consists of a review
of empirical literature. Studies are considered that relate to the highlighted areas of sustainable consumption as well as four
selected nudges. The results show that the selected nudges can promote sustainable consumption decisions. Certain aspects
such as the phrasing or reference of the nudge are relevant for success.

Zusammenfassung

Das Prinzip der nachhaltigen Entwicklung beinhaltet, Ressourcen so zu nutzen, dass sowohl die derzeitigen Bediirfnisse, als
auch die Bediirfnisse zukiinftiger Generationen gedeckt werden kénnen. Dies erfordert laut den Sustainable Development
Goals der Vereinten Nationen unter anderem nachhaltigen Konsum. In dieser Arbeit wird erlautert, inwieweit Nudging dabei
helfen kann, Menschen zu nachhaltigen Konsumentscheidungen zu bewegen. Anhand ihrer hohen Emissionen im privaten
Konsum werden die Bereiche Erndhrung, Wohnen und Mobilitét als wichtige Aspekte des nachhaltigen Konsums herausge-
arbeitet. Der Grol3teil der Arbeit besteht in der Auswertung empirischer Literatur. Dabei werden Studien betrachtet, die sich
auf die herausgearbeiteten Bereiche des nachhaltigen Konsums beziehen sowie vier ausgewahlte Nudges behandeln. Die Er-
gebnisse dieser Arbeit zeigen, dass die ausgewéhlten Nudges nachhaltige Konsumentscheidungen férdern kénnen. Dabei sind
gewisse Aspekte wie Formulierung oder Bezug des Nudges fiir den Erfolg maligeblich.
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1. Aktualitit des nachhaltigem Konsums

Die Partei Biindnis 90/Die Griinen verabschiedete jiingst
ein Grundsatzprogramm mit Beschliissen zum Klimaschutz
und zur Zukunftsgestaltung.! Im Entwurf des Programms
nehmen sie das Ziel, die Erderwdrmung unter 1,5 Grad Cel-
sius (°C) zu halten, auf?, womit sie an die Ziele des Pariser

1Vgl. Biindnis 90 / Die Griinen (2020a).
2ygl. Biindnis 90 / Die Griinen (2020b, S. 12).
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Abkommens von 2015 anschlieRen.® Grund dafiir ist die Kli-
makrise, die durch den Anstieg der Meeresspiegel, extreme
Wetterlagen oder Trockenheit zur Bedrohung der Lebensrau-
me fiir Menschen und Tiere wird. Als Leitprinzip zum Schutz
der Lebensgrundlagen nennt die Partei Nachhaltigkeit, die
sowohl fiir den privaten Verbrauch als auch den privaten

3vgl. United Nations (2015, S. 3).
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Konsum gelten soll.* Im Einklang mit der urspriinglichen
Definition von Nachhaltigkeit®, sollen natiirliche Ressourcen
nur in dem Rahmen genutzt werden, in dem sie regeneriert
werden konnen.®

Die Zustimmungsraten der deutschen Bevélkerung zu
Aussagen, die das Umweltbewusstsein betreffen, sind, laut
einer Studie des Bundesumweltministeriums, hoch. Bei ei-
ner Befragung wurde die Zustimmung zu sachlichen und
emotionalen Aussagen, die Umwelt betreffend, gemessen.
Die Aussage, dass nicht mehr Rohstoffe verbraucht werden
sollten, als nachwachsen konnen, erzielte eine Zustimmung
von 94%’. Beunruhigung {iber die Umsténde, in denen zu-
kiinftige Generationen leben miissen, erreichte eine Zustim-
mungsrate von 83%?°.°

Einer der Bereiche, in dem Verbraucher ihr Umweltbe-
wusstsein entsprechend umsetzen kénnen, ist umweltfreund-
liches Kaufverhalten. Umweltfreundliches Verhalten umfasst
Handlungen, die mit dem Ziel, die Folgen fiir die Umwelt
méglichst gering zu halten, ausgefithrt werden.!® Studien
zeigen, dass eine Liicke zwischen der Einstellung zu umwelt-
freundlichem Verhalten und dem tatsachlichen Verhalten be-
steht.!! Dies spiegelt sich auch in dem Vergleich des erfassten
Umweltbewusstseins mit dem Marktanteil umweltfreundli-
cher Produkte wider. Der Marktanteil dieser Produkte'? lag
im Jahr 2018 bei 7,5%, was im Gegensatz zu den drei vor-
hergehenden Jahren ein Abfall von 0,1-1,1% ist. Das Ziel
der Nachhaltigkeitsstrategie der Bundesregierung ist, diesen
Marktanteil bis 2030 auf 34% zu erhéhen.'®

Die Liicke zwischen Einstellung und Verhalten wird
Attitude-Behaviour-Gap genannt. Dieser Begriff beschreibt
die Inkonsistenz zwischen der positiven Einstellung in Hin-
blick auf ein Produkt und der tatsachlichen Absicht dieses
zu kaufen.'* Diese Liicken kénnen mithilfe von Nudges ge-
schlossen werden.'® Nudging ist eine Art, menschliche Ent-
scheidungen in eine bestimmte Richtung zu lenken.'® In der
vorliegenden Arbeit wird {iberpriift, ob Nudges dabei helfen
konnen, Menschen zu nachhaltigen Konsumentscheidungen
anzuregen und damit besagte Liicke zu schliel3en.

Dazu werden zunichst nachhaltige Entwicklung und
nachhaltiger Konsum definiert. Hierbei werden auch die
fiir die Arbeit wichtigen Bereiche von nachhaltigem Konsum
herausgearbeitet. Danach wird auf Nudging im Allgemeinen
und anschlieBend auf vier spezielle Nudges eingegangen. Der
Hauptteil der Arbeit besteht in der Auswertung von Studien,

“4vgl. Biindnis 90 / Die Griinen (2020b, S. 12).

5Vgl. Carnau (2011, S. 11).

6Vgl. Biindnis 90 / Die Griinen (2020b, S.12).

765% stimmten voll und ganz zu und 29% stimmten eher zu.
851% stimmten voll und ganz zu und 32% stimmten eher zu.
Vgl. Rubik et al. (2019, S. 68-69).

10ygl. Moser (2016, S. 389).

1ygl. Moser (2016, S. 394).

12produkte mit Energieverbrauchskennzeichnung oder Umweltsiegel.
13Vgl. Umweltbundesamt (2020)

14Vgl. Vermeir und Verbeke (2006, S.187).

15vgl. Papies (2017, S. 6-7).

16ygl. Sunstein (2014b, S. 583).

die sich auf die herausgearbeiteten Bereiche der Nachhal-
tigkeit und die speziellen Nudges beziehen. Anschliefend
erfolgt eine Zusammenfassung der Ergebnisse.

2. Nachhaltige Entwicklung und nachhaltiger Konsum

Seinen Ursprung hat das Konzept Nachhaltigkeit in der
Forstwirtschaft, in welcher bereits im 16. Jahrhundert nicht
mehr Bdume geschlagen wurden, als nachwachsen konnten,
damit auch nachkommende Generationen geniigend Holz
zur Verfiigung haben. Der Begriff ,nachhaltende Nutzung®,
zum ersten Mal 1713 von Carl von Carlowitz gepragt, wurde
fortwihrend in der Forstwirtschaft genutzt.'” Somit ent-
hélt Nachhaltigkeit das 6konomische Prinzip, das beinhaltet,
nicht die Substanz, sondern nur die Ertrdge zu nutzen, aber
auch einen sozialen Bestandteil, ndmlich die Vereinigung
der Bediirfnisse der heutigen Generationen mit denen der
zukiinftigen Generationen. Um diese zu sichern, bedarf es
einem schonenden Umgang mit Ressourcen, gewissermafien
die 6kologische Komponente des Konzepts Nachhaltigkeit.'®
Die im 20. Jahrhundert zunehmenden Herausforderungen
wie Klima- und Schuldenkrisen oder Armut fiihrten dazu,
dass 1987 eine von den Vereinten Nationen eingesetzte Kom-
mission den sogenannten Brundtland-Bericht mit Handlungs-
empfehlungen fiir die Politik verdffentlichte. Dieser diente
dazu Strategien zur Unterstiitzung der weltweiten nachhal-
tigen Entwicklung vorzuschlagen.'” In diesem Bericht wird
nachhaltige Entwicklung als Entwicklung beschrieben, die
die heutigen Bediirfnisse deckt, ohne die Moglichkeit der
Bediirfnisbefriedigung zukiinftiger Generationen zu geféhr-
den.?”

Diese Entwicklung beinhaltet eine 6kologisch, eine sozia-
le und eine 6konomische Dimension. Die 6kologische Nach-
haltigkeit umfasst den Umgang mit natiirlichen Ressourcen.
Die Ubernutzung von Ressourcen muss verhindert werden,
da der Mensch auf ein funktionierendes Okosystem angewie-
sen ist. Ohne dieses kann er nicht iiberleben und gefahrdet
gleichzeitig das Leben der zukiinftigen Generationen.?! Pro-
bleme der 6kologischen Dimension sind beispielsweise Kli-
maerwarmung oder die Zerstérung von Okosystemen.’? So-
ziale Nachhaltigkeit bezieht sich auf das Verhalten der Mit-
glieder einer Gesellschaft untereinander sowie die Erhaltung
ihrer Werte. In einer nachhaltigen Gesellschaft werden Ge-
rechtigkeit und Chancengleichheit geférdert.”* Aktuelle Pro-
blemfelder der sozialen Nachhaltigkeit sind Armut, Chance-
nungleichheit und ungerechte Einkommens- und Vermdogens-
verteilung.”* Die 6konomische Nachhaltigkeit hat die lang-
fristige Erhaltung des Wirtschaftssystems und der Lebensqua-

17Vgl. Rogall, Klinski, von Weizsacker und Grothe (2012, S. 42).
18ygl. Carnau (2011, S. 12-13).

19ygl. United Nations (1987, S. 5).

20Vgl. United Nations (1987, S. 41).

2lygl. Hauff (2014, S. 33).

22vgl. Rogall et al. (2012, S.58).

23vgl. Hauff (2014, S. 33).

24vgl. Rogall et al. (2012, S. 58).
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litit zum Ziel.”® Fiir den Zusammenhang zwischen den drei

Dimensionen gibt es verschiedene Ansitze, die vom Fokus
auf wirtschaftliche Nachhaltigkeit iber Gleichberechtigung
der drei Dimensionen bis hin zur Prioritit der 6kologischen
Nachhaltigkeit gehen. Dies fithrte dazu, dass heute von ei-
ner Interdependenz der drei Ziele ausgegangen wird, in der
keines alleinstehend ist. Um eine intergenerative Bediirfnis-
befriedigung zu erreichen, sollten alle Ziele gleichermaf3en
beachtetet werden.?®

In der von den United Nations in 2015 verabschiedeten
2030 Agenda for Sustainable Development wurden 17 Ziele
zur Realisierung einer internationalen nachhaltigen Gesell-
schaft bis zum Jahr 2030 beschlossen. Eines dieser Ziele bein-
haltet die Gewahrleistung nachhaltigen Konsums und nach-
haltiger Produktion.?” Konsum bezeichnet die materielle und
immaterielle Bediirfnisbefriedigung.?® Dabei l4sst sich unter-
scheiden zwischen Kauf, Nutzung und Entsorgung eines Pro-
duktes oder einer Dienstleistung. Konsument-/innen?’ {iben
durch ihren Konsum Einfluss auf das Angebot aus und set-
zen die Grundlage fiir ihr nachhaltiges Verhalten. Als nach-
haltig gilt nicht der Kauf an sich, sondern nur ein gewisser
Konsumstil. Dieser Konsumstil kann, gemal? des Brundtland-
Berichtes, als nachhaltig bezeichnet werden, wenn er sowohl
die Bediirfnisse der heutigen Generationen deckt, als auch
die der nachfolgenden Generationen.>® Im Gegensatz zu kon-
ventionellem Konsum, der insbesondere die Einhaltung der
Budgetrestriktionen beinhaltet, beriicksichtigt nachhaltiger
Konsum auch 6kologische und soziale Auswirkungen.*! Da-
mit 6konomische und soziale Nachhaltigkeit gelten kann, ist
der Schutz natiirlicher Lebensgrundlagen zwingend erforder-
lich. Das macht 6kologische Nachhaltigkeit zwar nicht zur
wichtigsten, wohl aber zu einer notwendigen Bedingung der
nachhaltigen Entwicklung. Nur durch das Erreichen jener Be-
dingung konnen auch wirtschaftliche Ziele und Gerechtigkeit
erreicht werden.*

Um die dkologische Nachhaltigkeit zu wahren und dem
Klimawandel entgegenzuwirken, wurde 2015 das Pariser Ab-
kommen von 195 internationalen Vertragsparteien beschlos-
sen. Das Abkommen enthélt das Ziel, dem Anstieg der Erder-
warmung entgegenzuwirken und eine Treibhausgasneutra-
litdt herzustellen. Wird die globale Erderwdrmung um 2°C
{iberschritten, ist das Okosystem und somit der Lebensraum
der Menschen gefdhrdet. Um diese Auswirkungen des Kli-
mawandels zu vermeiden, ist es nétig, die globale Erderwir-
mung unter 2°C, im besten Fall unter 1,5°C zu halten. Dafiir
diirfen in der zweiten Halfte des 21. Jahrhunderts nicht mehr
Treibhausgase ausgestof3en werden, als durch die Atmosphé-

25Vgl. Hauff (2014, S.34).

26vgl. Rogall et al. (2012, S. 44-49).

27Vgl. United Nations (2015, S. 1-14).

28vgl. Belz und Bilharz (2007, S. 21).

2°Im Folgenden wird aufgrund besserer Lesbarkeit nur die ménnliche
Form benutzt. Gemeint sind aber stets alle Geschlechter.

3OVgl. U. Hansen und Schrader (2001, S. 22-26).

31ygl. U. Hansen und Schrader (2008, S. 342).

32vgl. Rogall et al. (2012, S. 48).

re kompensiert werden kénnen.*?

Der grofite Teil der Treibhausgasemissionen wird durch
Kohlenstoffdioxid (CO,, verursacht.”® In Deutschland befin-
det sich der Pro-Kopf-Verbrauch von CO, fiir den privaten
Konsum seit 2005 konstant zwischen 7,6 und 8,2 Tonnen pro
Jahr. Damit die Ziele des Pariser Abkommens erreicht werden
koénnen, miissen Treibhausgasemissionen pro Jahr und Kopf
auf unter eine Tonne CO,e”* gesenkt werden.*®

Rund 80% der CO,-Emissionen von privaten Konsumen-
ten fallen in die Bereiche Erndhrung, Wohnen und Mobilitat.
Parallel dazu sind die Moglichkeiten, diese Emissionen zu
reduzieren dort am gréRten.’” 39% dieser Emissionen fal-
len fiir das Heizen sowie Wasser- und Stromverbrauch im
Haushalt an. Effizientere Haushaltsgerédte und die Nutzung
erneuerbarer Energien konnten diese Emissionen reduzie-
ren.’® Durch 1% zusétzlicher Energieeinsparungen kénnten
bereits 800 Tausend Tonnen CO, eingespart werden.*” Fiir
den privaten Konsum hief3e das beispielsweise die Nutzung
von Okostrom oder intelligenten Stromzihlern zur Redu-
zierung der Emissionen. Mithilfe von intelligenten Strom-
zéhlern konnen Haushalten Feedback iiber ihren Stromver-
brauch in Echtzeit geliefert werden. Des Weiteren kénnen
sie so ihre Verbrauchsmuster einsehen, ihre Verhaltenswei-
sen dndern und so ihre CO,-Bilanz reduzieren.*’ Durch die
Nutzung von Okostrom konnen fossile Brennstoffe wie Ol
und Kohle, die endlich und eine der grof3ten Quellen fiir den
Ausstof3 von CO, darstellen, durch erneuerbare Energien wie
Wasser oder Wind ersetzt werden.*!

26% der CO,-Emissionen entstehen bei der Nutzung
von Verkehrsmitteln. Dabei entféllt der groRte Teil auf die
Automobilitit. Diese Emissionen konnten durch alternative
Antriebe oder Nutzung des 6ffentlichen Verkehrs vermindert
werden.*? Fiir 15% der CO,-Emissionen sind die Ernédhrungs-
gewohnheiten der privaten Konsumenten verantwortlich,
wovon ein grofler Teil durch Reduzierung des Fleischkon-
sums eingespart werden kénnte.*> Vor allem rotes Fleisch
beispielsweise Rindfleisch ist sehr ressourcenintensiv.**

Effizienter Umgang mit Strom, Gas und Wasser, sowie die
umweltfreundlich Verkehrsmittelnutzung und die Reduzie-
rung des Fleischkonsums werden die zentralen nachhaltigen
Konsummaoglichkeiten sein, zu denen im Hauptteil der Arbeit
der Einfluss von Nudges gepriift wird.

Ca. 20% der genannten CO,-Emissionen privater Konsu-
menten fallen bei dem Konsum von Gebrauchsgegenstianden

33Vgl. United Nations (2015, S. 3-4).

34Vgl. Martin und Fabian (2019, S. 120).

35Aquivalente Menge anderer Treibhausgase wie z.B. Methan umgerech-
net in CO2.

36vgl. Steinemann, Schwegler und Spescha (2017, S.25).

37Vgl, Steinemann et al. (2017, S. 12).

38Vgl. Steinemann et al. (2017, S. 12-13).

39Vgl. Loock, Staake und Thiesse (2013), S. 1327.

40Vgl. Carroll, Lyons und Denny (2014, S. 234).

4lygl. Pichert und Katsikopoulos (2008, S. 63).

42Vgl. Steinemann et al. (2017, S.18)

43ygl. Steinemann et al. (2017, S. 22).

4“Vgl. Eshel, Shepon, Makov und Milo (2014, S. 11999).
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wie Textilien, Mobeln und Papier (13,22%) sowie bei Dienst-
leistungen (6,33%) an.”” Diese Konsummoglichkeiten wer-
den in dieser Arbeit nicht thematisiert, da der Grof3teil der
Emissionen, privaten Konsums, durch die Bereiche Mobilitat,
Erndhrung und Wohnen bereits abgedeckt ist. Zudem ist die-
ser Bereich noch nicht ausreichend erforscht.

3. Nudging von Konsumentscheidungen

3.1. Anforderungen an Nudges

Die Verhaltensokonomie setzt sich mit psychologischen
Faktoren von 6konomischem Verhalten auseinander. Im Ge-
gensatz zu dem in der klassischen Okonomie weit verbreite-
ten Menschenbild des Homo oeconomicus, werden dem Men-
schen hier Fehler zugestanden, die dazu fithren, dass sie nicht
immer die fiir sie optimale Entscheidung treffen. Das Mo-
dell des Homo oeconomicus geht davon aus, dass der Mensch
stets nach dem fiir ihn gréRten Nutzen strebt und sich in je-
der Situation uneingeschrénkt rational verhalt.*®

Dieses weit verbreitete Menschenbild kann sowohl von
Psychologen, als auch Okonomen widerlegt werden. Kahne-
man und Tversky beschéftigen sich bereits seit den siebziger
Jahren mit den Fehlern des menschlichen Denkens. Die Er-
gebnisse ihrer Forschungen zeigen, dass Menschen sich bei-
spielsweise nicht konform mit ihren Préferenzen verhalten,
wenn sie Urteilsheuristiken unterliegen. Heuristiken sind ko-
gnitive Methoden, die der Mensch anwendet, um Losungen
fiir schwierige Probleme zu finden. Da er nicht in der Lage ist,
auf jedes Problem eine addquate Antwort zu finden, nutzt er
Strategien, um das Problem zu vereinfachen und zu einer zu-
friedenstellenden Lésung zu gelangen.*” Heuristiken kénnen
somit als vereinfachte Entscheidungsregeln gesehen werden.
Sie konnen hilfreich sein, jedoch auch zu Verzerrungen in der
Urteilsbildung fiihren. Eine solche Verzerrung entsteht unter
anderem bei der Einschédtzung von Wahrscheinlichkeiten. Ist
einem beispielsweise ein Fall von einer Herzkrankheit im ei-
genen Umfeld bekannt, wird ein generell hoheres Auftreten
von Herzkrankheiten erwartet. Aufgrund der Verfiigbarkeit
der Information im eigenen Umfeld wird das Auftreten even-
tuell falsch eingeschitzt.*® Fehler wie diese kénnen dazu fiih-
ren, dass sich der Mensch nicht immer konform mit seinen
Préferenzen verhilt, so wie das Menschenbild Homo oecono-
micus vorschlagt. Thaler und Sunstein unterscheiden in die-
sem Zusammenhang zwischen Humans und Econs. Econs ver-
korpern dabei die Vorstellung des Homo Oeconomicus, von
denen sich Humans, durch ihre imperfekte Verarbeitung von
Informationen, ihrer Tragheit bei der Entscheidungsfindung
und ihrer Voreingenommenheit unterscheiden.*’

Auf diesen Schwichen menschlichen Entscheidungsver-
haltens bauen Nudges auf. Nudging ist eine Art und Weise,

45Vgl. Steinemann et al. (2017, S. 12).

46ygl, Beck (2014, S.1-4).

47vgl. Kahneman (2012, S. 127-128).

48Vgl. Tversky und Kahneman (1974, S. 1124-1127).
49Vgl. Thaler und Sunstein (2011, S.18).

Entscheidungen von Menschen in eine bestimmte Richtung
zu lenken, ohne ihnen die Moglichkeit zu nehmen, selbstan-
dig ebenjene Entscheidung zu treffen.”® Dabei wird die so-
genannte Entscheidungsarchitektur, also der Rahmen in dem
Entscheidungen getroffen werden, veréindert.”’ Nudges er-
zwingen, im Gegensatz zu Ge- oder Verboten, keine Hand-
lung®? und verbieten weder Optionen noch fiigen sie wel-
che hinzu.>® Ein Nudge sollte wirtschaftliche Anreize nicht
bedeutend veréindern.”* Somit wire eine zusétzliche Steuer
beispielsweise kein Nudge.”® Nudges sollen das Leben des
Menschen einfacher gestalten und helfen, bestimmte Ziele
zu verfolgen. Dabei sollen sie aber nicht manipulierend, son-
dern transparent sein.”® Ein Nudge, der das Verhalten eines
Humans, also einem Menschen mit Urteilsfehlern, verdndern
kann, sollte bei einem Econ, einem rationalen Entscheider,
wirkungslos sein.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass ein Nudge
als solcher gilt, wenn er das Verhalten, die Wahl oder das
Urteil eines Menschen in vorhersehbarer Weise versucht zu
beeinflussen, ohne eine Vorschrift zu machen oder relevan-
te Auswahlmoglichkeiten hinzuzufiigen, wirtschaftliche oder
andere Anreize zu verdndern, Fakten oder rationale Argu-
mente bereitzustellen und dabei kognitive Grenzen und Ge-
wohnheiten ausnutzt.””

3.2. Ausgewihlte Nudges fiir nachhaltigen Konsum

Nudges finden sowohl in privaten als auch in 6ffentlichen
Institutionen Gebrauch.>® Ein von der Europdischen Union
ausgerufenes Projekt mit dem Namen Nudge-it beschéftigt
sich mit Erndhrung und Gesundheit.”® Das Behavioural In-
sights Team, urspriinglich von der britischen Regierung ein-
gesetzt, setzt sich mit der Anwendung von Nudges ausein-
ander, beispielsweise mit der Frage, wie man junge Men-
schen dazu bewegen kann, Geld zu sparen.®” Der vom bri-
tischen Parlament veroffentlichte Behaviour Change Bericht
setzt sich intensiv mit Nudging und dessen Anwendung aus-
einander und beschreibt vier Arten von Nudges, die sich posi-
tiv auf das Verhalten der Biirger auswirken. Dazu zihlen Be-
reitstellung von Informationen, Veranderung der Umgebung,
Anderung der Default Regel und der Einsatz von sozialen
Normen.®’ Diese vier Bereiche nimmt der Nordische Rat in
einer Studie zu Nudging und umweltfreundlichem Verhalten
ebenfalls auf.°” In Anlehnung daran werden in dieser Arbeit
ebenfalls diese vier Nudges und ihre Auswirkungen auf nach-
haltigen Konsum untersucht.

50ygl. Sunstein (2014b, $.583).
5lygl. P. G. Hansen (2016, S. 163).
52vgl. Sunstein (2015, S. 423).
53Vgl. P. G. Hansen (2016, S. 163).
54Vgl. P. G. Hansen (2016, S. 163).
55Vgl. Sunstein (2015, S. 417).
56ygl. Sunstein (2014b, S. 583-584).
57Vgl. P. G. Hansen (2016, S.171).
58vgl. Sunstein (2014b, S.583-584).
59Vgl. Nudge-it (0. J.).

60Vgl. Behavioural Insights Team (2020).
61vgl. House of Lords (2011, S. 10).
62ygl. Nielsen et al. (2017, S. 23).
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Defaults konnen zu den erfolgreichsten Nudges gezéhlt
werden.® Als Default werden Einstellungen benannt, die gel-
ten, wenn Menschen keine aktive Entscheidung treffen, ge-
wissermal3en eine Standardeinstellung. In einer Situation, in
der der Entscheidungsarchitekt diesen Standard bestimmt,
wire es dem Betroffenen iiberlassen, zu bestimmen, ob er die
jeweilige Option bestehen lassen méchte oder nicht.** Diese
aktive Wahl entspricht den Anforderungen an einen Nudge,
wenn die Entscheidungsfreiheit eindeutig gegeben ist. Eine
Default Option nennt sich Opt-out, wenn automatisch von
einer Zustimmung ausgegangen wird, auller es wird aktiv
widersprochen. Muss einer Option jedoch aktiv zugestimmt
werden, spricht man von einem Opt-in Default.®® Dieser hat
eine andere Wirkung als ein Opt-Out Default. Johnson und
Goldstein zeigten dies anhand von Organspenden. Die Bereit-
schaft zur Organspende war bei einem Default, der vorsah,
dass die Teilnehmer automatisch Organspender sind, wie es
in einigen Liandern der Fall ist, hoher als bei einem Default,
bei dem die Teilnehmer sich aktiv fiir die Organspende ent-
scheiden mussten.®®

Dem Effekt von Defaults liegt der Status-Quo-Bias zu-
grunde, also das Phdnomen, dass Menschen den aktuellen
Zustand einer Veranderung vorziehen. Sie behalten ihre Ge-
wohnheiten gerne bei und wahlen, wenn sie vor einer Ent-
scheidung stehen, eher die Option, die sie gewohnt sind.®”
Hinzu kommt, dass eine aktive Entscheidung Aufwand, in
einigen Fillen sogar eine intensive Auseinandersetzung er-
fordert. Die Standardeinstellung bleibt oft bestehen, weil
Menschen die Anstrengung oder das Risiko nicht eingehen
wollen.®® Dariiber hinaus sind Default-Regeln so effektiv,
weil man als Konsument davon ausgehen kann, dass sich
Experten mit der Thematik auseinandergesetzt und die sinn-
vollste Losung ausgewéhlt haben. Besonders trifft das in
Bereichen zu, in denen die Konsumenten wenig Fachwissen
vorweisen konnen, also auf Produkte, die tendenziell eher
selten gekauft werden. In derartigen Situationen liegt es na-
he, der Voreinstellung zu vertrauen.®® Auf Menschen, die sich
in einem bestimmten Gebiet auskennen, werden Defaults
dementsprechend mit geringerer Wahrscheinlichkeit einen
Effekt haben. Die Anwendung von Defaults ergibt also nur
dort einen Sinn, wo unerfahrene Konsumenten auf ein Pro-
dukt stoBen.”® Hierbei ist es aber wichtig, dass der Wahl des
Entscheidungsarchitekts Vertrauen entgegengebracht wird.
Ist dies nicht gegeben, wird der Default wirkungslos.”! Ein
weiterer Grund fiir das Ablehnen des Defaults ist die Stérke
der Préferenzen. Sind dem Konsumenten die eigenen Inter-
essen sehr wichtig, wird die sonst entscheidende Tragheit

63ygl. Sunstein (2014b, S.585).

64Vgl. Sunstein und Reisch (2014, S. 131).

65Vgl. Sunstein (2014a, S. 3).
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67vgl. Beck (2014, S. 163-164).

68Vgl. Sunstein und Reisch (2014, S. 141-142).

69Vgl. Sunstein und Reisch (2014, S.140).

70Vgl. Lofgren, Martinsson, Hennlock und Sterner (2012, S. 69).
71Vg1. Tannenbaum und Ditto (2012, S. 16).

iiberwunden und der Nudge somit unwirksam.”?

Der Erfolg von Defaults konnte bereits fiir nachhalti-
ges Verhalten nachgewiesen werden. Egebark und Ekstrom
(2016) konnten in einem Feldexperiment zeigen, dass das
Andern der Standardeinstellung eines Druckers dazu fiihrt,
dass weniger Papier verbraucht wird, um Ressourcen zu
sparen. Dazu wurde das {bliche einseitige Druckverfah-
ren in eine beidseitige Option gedndert. Diese Option war
nicht verpflichtend und kann mit einem unkomplizierten
Mausklick verdndert werden. An zufallig ausgewéhlten Ab-
teilungen wurde eine Mail mit dem Appell weniger Papier zu
verbrauchen und, wenn moglich das beidseitige Verfahren
beim Drucken zu nutzen, versendet. Wahrend der verdnder-
te Default dazu fiihrte, dass 15% weniger Papier verbraucht
wurde, hatte der moralische Appell keine Auswirkung auf
das Druckverhalten.””

Soziale Normen konnen in zwei Arten unterteilt werden.
Deskriptive Normen beziehen sich auf die Wahrnehmung
dessen, was die Mehrheit tut. Sie beziehen sich also auf die
Annahme, dass es in Ordnung ist etwas zu tun, wenn alle es
tun.”* Als injunktive Norm wird die Wahrnehmung des Ver-
haltens bezeichnet, welches von anderen akzeptiert wird. Die
Akzeptanz anderer spiegelt somit die Moralvorstellung der
Gruppe wider. Auf ein bestimmtes Verhalten kann sowohl ei-
ne Belohnung erfolgen als auch eine Strafe.”> Ob eine Norm
das Verhalten beeinflussen kann, hdngt davon ab, inwieweit
die Aufmerksamkeit auf diese Norm gelenkt wird.”® Deshalb
konnen Informationen dariiber, wie sich Menschen in einer
bestimmten Situation verhalten, dazu fithren, dass sich ande-
re Menschen ebenso verhalten. In einer Studie von Cialdini
et al. wurde die Wirkung von Normen auf das Entfernen von
versteinertem Holz in einem National Park iiberpriift.”” Auf
Schildern, die eine deskriptive Norm beinhalteten, lasen die
Besucher zum Beispiel, dass viele der anderen Besucher das
versteinerte Holz aus dem Wald nicht mitnahmen und damit
den Zustand des Parks erhalten haben.”® Die Bitte, das ver-
steinerte Holz nicht aus dem Park zu entfernen, ist hingegen
eine injunktive Norm.””

Deskriptive Normen sollten so formuliert werden, dass
das gewiinschte Verhalten statt des unerwiinschten Verhal-
tens normalisiert wird. Wird das unerwiinschte Verhalten in
der Norm beschrieben, konnte dies signalisieren, dass das
Verhalten zwar nicht gebilligt wird, jedoch weit verbreitet ist.
Das bedeutet, dass den Konsumenten vermittelt werden soll-
te, dass das gewiinschte Verhalten von der Mehrheit ausge-
fiihrt und akzeptiert wird und das unerwiinschte Verhalten
missbilligt und selten ausgefiihrt wird.®’ Der Verweis darauf,
dass die meisten Besucher das Holz im Park liegen lief3en und

72Vgl. Sunstein und Reisch (2014, S. 145).

73Vgl. Egebark und Ekstrém (2016, S. 3-9).
74Vg1. Cialdini, Kallgren und Reno (1991, S. 203).
75Vgl. Gialdini et al. (1991, S. 203).
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78Vgl. Cialdini et al. (2006, S. 8).

79Vgl. Cialdini et al. (2006, S. 8).

80ygl. Cialdini et al. (2006, S. 13).
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dadurch den Zustand des Nationalparks erhielten, war in der
eben genannten Studie beispielsweise wirksamer, als der Ver-
weis darauf, dass viele Besucher das Holz mitnahmen und
dadurch den Zustand des Parks verschlechterten.®!

Die Bereitstellung von Informationen als Nudge soll dafiir
sorgen, dass Informationen {iber ein Produkt fiir den Kon-
sumenten verstindlicher und einfacher zuginglich sind.®”
Sunstein nennt als Beispiele fiir Nudges, die Informationen
iibertragen, grafische Warnhinweise auf Zigarettenpackun-
gen oder Labels fiir Energieeffizienz.®® Dabei ist es wichtig,
dass diese Informationen einfach dargestellt werden.®* Infor-
mationen iiber Produkte konnen, wie auch eine zu gro3e An-
zahl an Produkten, den Konsumenten iiberwaltigen. Konsu-
mentscheidungen konnen vereinfacht werden, wenn die Auf-
merksamkeit auf die wichtigen Informationen gelenkt wird.
Durch die Beschreibung eines Produktes mit weniger Infor-
mationen oder der Hervorhebung der wichtigsten Informa-
tionen kann die kognitive Anstrengung verringert werden.®®

Die Wirkung der Verdanderung der physischen Umgebung
kann am besten an Beispielen erkliart werden. In einem Expe-
riment von Kallbekken und Sezlen wurden die Teller in Hotels
verkleinert, um Lebensmittelabfille, die an Friithstiicksbuf-
fets entstehen, zu reduzieren. Dadurch wurden 19,5% we-
niger Lebensmittel entsorgt.®® Dayan und Bar-Hillel stellten
fest, dass Menii-Optionen durch das Platzieren am Anfang
oder am Ende einer Speisekarte etwa 20% an Popularitit
gewannen.®” Genauso kénnen die Erndhrungsgewohnheiten
von Schiilern gedndert werden, indem gesiindere Lebensmit-
tel in Cafeterias sichtbarer gemacht werden.®® Dieser Nudge
bezieht sich also darauf, die physische Umgebung, in der Ent-
scheidungen getroffen werden zu verdndern und dadurch die
Entscheidung in eine andere Richtung zu lenken.

4. Auswertungen von Studien zu nachhaltigem Konsum
und Nudging

Nachdem nachhaltiger Konsum und vier verschiedene
Nudges definiert wurden, werden nun Studien thematisiert,
die diese Nudges aufgreifen und ihre Auswirkungen auf die
verschiedenen Bereiche des nachhaltigen Konsums unter-
suchen. Im Folgenden werden zuerst Studien thematisiert,
die sich mit den Auswirkungen eines Default auf die Konsu-
mentscheidung befassen. Bei der Recherche konnten keine
Studien gefunden werden, die sich mit Fragen der Mobilitat
beschiftigen, weshalb sich dieses Gebiet in dem nachfolgen-
den Kapitel nicht wiederfinden ldsst. Danach werden Studien
zum Effekt sozialer Normen und zur Bereitstellung von Infor-
mationen ausgewertet. Als letztes werden zwei Studien zur

8lygl. Cialdini et al. (2006, S. 10).

82Vgl. Sunstein (2014b, S.586).

83vgl. Sunstein (2014b, S. 583).

84vgl. Sunstein (2014b, S. 586).

85Vgl. Johnson et al. (2012, S. 495-496).

86Vgl. Kallbekken und Szlen (2013, S. 325-326).
87vgl. Dayan und Bar-Hillel (2011, S. 339).
8E’Vgl. Goldberg und Gunasti (2007, S. 174).

Verdanderung der Umgebung mit dem Ziel Fleischkonsum zu
reduzieren, untersucht. Es wurden keine Studie gefunden,
die sich mit Nudges in den Bereichen Wohnen und Mobilitét
beschaftigen.

4.1. Studien zum Default-Effekt
4.1.1. Erndhrung

Hansen, Pelle G. and Schilling, Mathilde and Malthesen,
Mia S. (2019) untersuchten den Effekt eines Defaults auf die
Wahl des Essens. In drei Feldexperimenten wurde getestet,
ob Teilnehmer einer Konferenz sich durch ein elektronisches
Anmeldeformular fiir eine vegetarische Mittagsoption oder
ein Gericht mit Fleisch entscheiden wiirden. Per Zufall wur-
den drei Konferenzen ausgewahlt, bei denen die randomi-
sierten, also die zufallig zugeordneten, Experimente durch-
gefithrt wurden. Alle Teilnehmer der drei Konferenzen wur-
den in jeweils zwei Gruppen eingeteilt. Gruppe 1 erhielt als
Default die nicht-vegetarische Option, mit der Aufforderung
anzugeben, ob sie ein vegetarisches Essen vorziehen wiir-
den. In der zweiten Gruppe war die vegetarische Option der
Default, wobei ebenfalls angegeben werden konnte, ob die
nicht-vegetarische Option bevorzugt wiirde. Als unabhéngi-
ge Variable wurde der Default betrachtet. Abhéngige Variable
war die Anzahl der Menschen, die sich jeweils fiir die Optio-
nen entschieden.®’

Alle Experimente sahen eine E-Mail Registrierung vor Be-
ginn der Konferenz vor. Die Registrierung beinhaltete die
Frage nach der Wahl des Essens, wobei die Entscheidung
nicht verpflichtend war. In Experiment A mit 108 Teilneh-
mern wurde die vegetarische Option von 2% der Teilneh-
mern von Gruppe 1, die als Default die vegetarische Option
erhielt, gewahlt. In der Gruppe 2, in der die Fleisch-Option
der Default war, waren es hingegen 87% . Die Ergebnisse von
Experiment B mit 112 Teilnehmern lagen bei 6% in Gruppe
1 und 86% in Gruppe 2 fiir die vegetarische Option. Von den
110 Teilnehmern in Experiment C wahlten 12,5 % der ersten
Gruppe und 89% der zweiten Gruppe die vegetarische Opti-
on. Dariiber hinaus wurde in Experiment C die Akzeptanz des
Nudges mithilfe eines Fragebogens getestet. Von den 102 an-
wesenden Teilnehmern der Konferenz, von denen 78 sich fiir
das Essen registriert hatten, befiirworteten 85% den Nudge
beziehungsweise erklédrten sich damit einverstanden. 90%,
der dem Nudge tatséchlich ausgesetzten Teilnehmer, akzep-
tierten diesen.””

Die Autoren kritisieren selbst, die geringe Anzahl der Ver-
suchspersonen. Die Ergebnisse kdnnen bei einer Gruppe von
330 Teilnehmern nicht generalisiert werden. Hinzu kommt,
dass es sich bei den Teilnehmern ausschlieBlich um Danen
mit hauptsachlich hohem Bildungsniveau handelte. Um ei-
ne reprasentativere Aussage treffen zu konnen, miissten also

89Vgl. Hansen, Pelle G. and Schilling, Mathilde and Malthesen, Mia S.
(2019, S. 2-3).

9OVgl. Hansen, Pelle G. and Schilling, Mathilde and Malthesen, Mia S.
(2019, S. 2-4).
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Menschen anderer Nationen sowie anderer Bildungsschich-
ten befragt werden.”!

Ahnliche Ergebnisse wurden von Campbell-Arvai, Arvai
und Kalof (2014) gefunden. In diesem Feldexperiment an ei-
ner amerikanischen Universitdt wurden Studenten gebeten,
eine von fiinf Menii Optionen fiir das Mittagessen in der Men-
sa der Universitit auszuwahlen. Es wurden vier verschiede-
ne Faktoren betrachtet, von denen hier nur die Default Op-
tion, das vegetarische Menii, relevant ist. Ein Menii mit aus-
schlieBlich vegetarischen oder veganen Optionen bekamen
die Teilnehmer direkt. Sie erhielten dariiber hinaus den Hin-
weis, dass ein zweites Menii an einer ca. 3,5 Meter entfern-
ten Wand angebracht war. Dieses Menii enthielt weitere Ge-
richte, die jedoch Fleisch und Fisch enthielten. Im Vorhin-
ein wurde zwischen ansprechenden vegetarischen Gerichten
sowie nicht ansprechenden vegetarischen Gerichten unter-
schieden.”” Bei den ausgehindigten Meniis gab es dement-
sprechend eine vegetarische ansprechende Version und eine
vegetarische nicht ansprechende Version. Zusétzlich gab es
eine Kontrollgruppe, also eine Gruppe, die keiner experimen-
tellen Behandlung unterzogen wurde. In dieser wurden die
vegetarischen Gerichte ohne Default oder Information pré-
sentiert. Zudem gab es eine Gruppe, in der nur Informatio-
nen zu den Auswirkungen von Fleischkonsum auf die Um-
welt prasentiert wurden.”® Vierzig der Teilnehmer erhielten
ein vegetarisches Menii mit ansprechenden Gerichten, wobei
89,7% ein vegetarisches Gericht wéhlten. 40 weitere Teilneh-
mer erhielten das vegetarische Menii mit nicht ansprechen-
den Gerichten. Hier entschieden sich 73,2% fiir eine vege-
tarische Option. Dabei ist erwdhnenswert, dass 96,9% der
Teilnehmer angaben, normalerweise alle tierischen Lebens-
mittel zu sich zu nehmen. Die Teilnehmer, die ein Default
Mendii erhielten, entschieden sich eher fiir eine vegetarische
Option, als die Teilnehmer der anderen Gruppen. Es konnte
erfolgreich gezeigt werden, dass der vegetarische Default da-
zu fiihrt, dass mehr Studenten sich fiir ein vegetarisches Es-
sen entscheiden, was mit dem Design der Meniis zusammen-
hingt.”* Daraus schlieRen die Autoren, dass Verantwortliche,
die eine Vielzahl von Gerichten anbieten wollen kein kein
Essen, beispielsweise eines mit Fleisch, ausschlieBen miis-
sen. Mochten vegetarische Essgewohnheiten gefordert wer-
den, kann dies durch Verdnderung der Umgebung erreichen
werden, zum Beispiel weniger umweltfreundliches Essen an
etwas weniger gut zugénglichen Orten positionieren.”

In den betrachteten Studien erwies sich ein Default zur
Reduzierung des Fleischkonsums als erfolgreich. Bemerkens-
wert ist der hohe Anteil an Studenten, die sich normalerweise
nicht vegetarisch erndhren. Campbell-Arvai et al. {iberpriif-

91Vgl. Hansen, Pelle G. and Schilling, Mathilde and Malthesen, Mia S.
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ten dies allerdings nicht. Da es sich in beiden Experimenten
um Teilnehmer gehobenen Bildungsstandes handelte, kann
keine Aussage dazu getroffen werden, ob dieser Nudge bei
der Allgemeinheit der Menschen ebenso erfolgreich wére.
Da aber in diesem Bereich keine weiteren relevanten Stu-
dien vorhanden sind, kann hier nur eine Aussage zu einer
bestimmten Schicht getroffen werden.

4.1.2. Wohnen

Loock et al. (2013) untersuchten den Energieverbrauch
in privaten Haushalten mit intelligenten Stromzahlern. Da-
bei wurden sowohl die Wirkung von Defaults als auch die
Wirkung von Zielsetzungen fiir den Stromverbrauch und de-
ren Kombinationen betrachtet. Dazu wurde eine Website ent-
wickelt, die es den Verbrauchern ermdéglicht ihre Z&hlerstan-
de aufzuzeichnen und Riickmeldungen zu ihrem Verbrauch
zu bekommen. Das Design sah vor, die Teilnehmer in drei
Gruppen zu unterteilen. Dazu gehdrte eine Gruppe ohne Ziel
und ohne Default, eine Gruppe mit Ziel und ohne Default so-
wie eine Gruppe mit Ziel und Default. Die Gruppe, in der der
Default Effekt untersucht wurde, wurde erneut in drei Grup-
pen, niedriger, mittlerer und hoher Default eingeteilt. Diese
sahen eine Energieeinsparung von jeweils 0%, 15% und 30%
vor. Die 1960 Teilnehmer, welche die Website nutzten und
die Voraussetzungen erfiillten, wurden zuféllig auf die fiinf
Gruppen aufgeteilt. Uber die Website konnte die vorgeschla-
gene Energieeinsparung eingesehen und verdndert werden.
Untersucht wurde unter anderem die Auswirkung von unter-
schiedlich hohen Defaults auf die Zielsetzung.”®

Die Ergebnisse zeigten, dass die Hohe des Defaults, die
von den Verbrauchern gewahlten Ziele beeinflussten. Lag die
Voreinstellung beispielsweise bei 0% bestimmten die Teilneh-
mer im Durchschnitt ein Ziel von 4,3%, lag die Voreinstellung
jedoch bei 15% wurde im Durchschnitt ein Ziel von 12,31%
gewdhlt. War die Voreinstellung zu niedrig, fiihrte das, im
Vergleich zu den selbst gewahlten Zielen, zu weniger am-
bitionierter Energieeinsparung. Bei der tatsichlichen Ener-
gieeinsparung konnte gezeigt werden, dass nur ein mittlerer
Default, in dem Fall ein Default von 15% zu signifikanten Re-
duzierungen fiihrte. Besonders niedrige (0%) oder besonders
hohe (15%) Defaults fiihrten zu weniger als 1% Energieein-
sparung. Setzten die Teilnehmer hingegen selbst ein Ziel, lag
die Einsparung in einem &hnlichen Bereich, wie die des mitt-
leren Defaults.”” Die Autoren schlief3en daraus, dass Defaults
nur sehr vorsichtig oder gar nicht angewendet werden soll-
ten, da sie zu einem unerwiinschten Effekt fithren konnten.
Bevor Sie in der Praxis angewendet werden, sollten sie daher
getestet werden.”®

Strom aus erneuerbaren Energien ist als Default sehr er-
folgreich. In der bayrischen Gemeinde Schonau ist ,,griiner”
Strom seit 1997 der Standard, was dazu fiihrte, dass fast
alle Haushalte diesen Strom beziehen.”” Dieser Effekt kann

96vgl. Loock et al. (2013), S. 1320-1322.
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sowohl in Laborexperimenten als auch in Feldexperimen-
ten nachgewiesen werden. Pichert und Katsikopoulos zeig-
ten, dass Teilnehmer sich in einer hypothetischen Situation
eher fiir griinen Strom entscheiden, wenn dieser voreinge-
stellt war, als wenn der normale, kostengiinstigere Strom
als Default prasentiert wurde.'° Ebeling und Lotz (2015)
untersuchten die Wirkung eines Defaults auf die Wahl des
Stromvertrages in einem Feldexperiment. 41.952 Haushalte
nahmen an dem Experiment teil und wurden zuféllig einer
von zwei Gruppen zugeteilt. Es konnte zwischen Energie-
vertrdgen mit hoher oder niedriger Servicequalitdt gewahlt
werden und beide Alternativen boten die Mdglichkeit, die
Energie aus erneuerbaren Quellen zu beziehen. Diese Opti-
on wurde entweder aktiv erworben oder passiv, indem der
erneuerbare Energievertrag vorausgewéhlt war. Die abhéngi-
ge Variable ist somit der Erwerb eines Vertrages.'?! Die aktive
Option fiihrte bei 7,2% der Teilnehmern zu dem Abschluss
eines Stromvertrages mit erneuerbaren Energien. Die voraus-
gewdhlte Option hingegen fiihrte bei 69,1% zum Abschluss
eines solchen Vertrages.'%? Es l4sst sich also sagen, dass die
Standardeinstellung die Wahl der Energie beeinflusst. Diese
Ergebnisse konnten die Autoren in einem dhnlichen nachfol-
genden Experiment bestitigen.'®

Loock et al. zeigen, dass der Einsatz von Defaults zu ambi-
tionierteren Zielen fiihrt. Sie zeigen, dass Defaults eine posi-
tive Wirkung haben kénnen, wenn sie richtig eingesetzt wer-
den, jedoch auch eine weniger grofe Wirkung, wenn sie zu
hoch oder niedrig gewéhlt sind. Bei der Anwendung muss
der Default also mit Bedacht gewahlt werden, damit er nicht
zu einem gegenteiligen Effekt fithrt. Loock et al. zeigten dar-
iiber hinaus, dass die Wirkung von Defaults in diesem Fall
nicht nur auf Tragheit und Passivitdt der Teilnehmer beru-
hen. Durch die normative Information, die der Default lie-
fert, fiihrt er zu einer Verhaltensdnderung, wenn sich der Ver-
braucher nach dem Ziel, dass der Default formuliert, richten
mochte.'’ Auch in der Wahl des Stromvertrages erweisen
sich Defaults als erfolgreich. Da ein Energiebezug aus erneu-
erbaren Energien jedoch mit hoheren Kosten einhergeht, ist
es fraglich, ob es ethisch vertretbar ist, einen Default in die-
sem AusmalR in diesem Gebiet einzusetzen.'%

4.2. Studien zum Effekt sozialer Normen

4.2.1. Erndhrung

Stea und Pickering (2018) untersuchten unter ande-
rem den Effekt sozialer Normen in einer Gruppe von 593
Kanadiern auf die Bereitschaft, weniger rotes Fleisch zu kon-
sumieren. Die Teilnehmer wurden zufillig einer von sechs
Gruppen zugeordnet, in der ihnen jeweils eine Nachricht
prasentiert wurde. Die Nachrichten unterschieden sich im
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Vorhandensein einer Norm und der geografischen Begren-
zung der Norm als Referenzgruppe. Jede Gruppe erhielt die
gleiche Information {iber Auswirkungen von Produktion und
Konsum von Fleisch auf die Umwelt. Die Kontrollgruppe er-
hielt nur diese Information. Einer weiteren Gruppe wurden
die Informationen und zusatzlich eine soziale Norm présen-
tiert, die beinhaltete, dass Menschen Erndhrungsumstellun-
gen vornehmen, um diese Auswirkungen zu reflektieren. Die
drei Botschaften mit sozialen Normen und geografischer Be-
grenzung enthielten dariiber hinaus die Information, dass
Menschen generell oder in Kanada oder weltweit Erndh-
rungsumstellungen vornehmen, um ebenso die Auswirkun-
gen auf die Umwelt zu reflektieren. Nach der Prasentation
der Nachrichten, wurden den Teilnehmern Fragen gestellt,
um festzustellen, ob sie Ambitionen hétten ihren Fleisch-
konsum zu #ndern.'°® In dem Experiment wirkten sich die
sozialen Normen positiv auf die Absicht den Fleischkonsum
zu reduzieren aus. Die Ergebnisse der Kontrollgruppe, die
ausschlieflich eine Information prasentiert bekamen, waren
jedoch entgegen der Erwartungen genauso erfolgreich, wie
die soziale Norm und tendierten sogar dazu erfolgreicher als
die Kombination mit Kanada als geografischer Eingrenzung
zu sein.'?’

Sparkman und Walton (2017) untersuchten den Un-
terschied zwischen verschiedenen Arten von deskriptiven
Normen in mehreren Experimenten. Das erste Experiment,
mit 122 Teilnehmern, untersuchte, ob die Beschreibung ei-
ner Norm das Interesse an weniger Fleischkonsum erhéhen
wiirde. Die Teilnehmer lasen entweder eine Aussage iiber
den aktuellen Stand der Norm, was die Autoren als statische
Norm bezeichneten oder eine Aussage iiber die Veranderung
der Norm, welche als dynamische Norm bezeichnet wird.
Die statische Norm beinhaltete die Aussage, dass 30% der
Amerikaner versuchen ihren Fleischkonsum zu reduzieren.
In der dynamischen Norm wurde der Inhalt so verdndert,
dass deutlich wurde, dass 30% der Amerikaner in den letzen
fiinf Jahren versuchten ihren Fleischkonsum zu reduzieren.
Nachdem den Teilnehmern eine dieser Aussagen prasentiert
wurde, beantworteten sie die Frage, ob sie sich vorstellen
konnen, weniger Fleisch zu essen auf einer Skala von eins
(not at all) bis sieben (extremely).'’® In der Gruppe der dyna-
mischen Norm lag der Mittelwert bei 3,48, wihrend er in der
Gruppe der statischen Norm bei 2,70 lag. Das Interesse an
weniger Fleischkonsum war also bei der Prisentation einer
dynamischen Norm groRer.'”

Bei dem zweiten Experiment, mit 306 Teilnehmern, han-
delte es sich um eine Online Befragung, die ebenfalls die
statische und die dynamische Norm aus dem ersten Expe-
riment und zusétzlich eine Kontrollgruppe beinhaltete. Den
Teilnehmern wurden erneut entweder eine Nachricht mit sta-
tischer Norm oder eine Nachricht mit dynamischer Norm pra-
sentiert. Der Kontrollgruppe wurden keine normativen Infor-

106yg], Stea und Pickering (2018, S. 4-5).

107Vgl. Stea und Pickering (2018, S. 12).

108yg]. Sparkman und Walton (2017), S. 1664-1665.
109yg]. Sparkman und Walton (2017), S. 1665.
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mationen zur Verfligung gestellt. In der Gruppe der dynami-
schen Norm betrug der Mittelwert 3,37, in der Gruppe mit
statischen Norm 2,77 und in der Kontrollgruppe 3,06.''° Zu-
sétzliche Fragen zur Beurteilung potenzieller Mediatoren er-
gaben, dass diejenigen, denen eine dynamische Norm pra-
sentiert wurde starker davon ausgingen, dass sich in der Zu-
kunft viele Menschen bemiihen wiirden, ihren Fleischkon-
sum zu reduzieren und, dass es Menschen wichtig ist, ih-
ren Fleischkonsum zu verringern.'!! Die Autoren schlieRen
daraus, dass diese Uberzeugungen dazu fithren, dass man
der Reduzierung des Fleischkonsums ebenfalls eine groRere
Bedeutung beimisst, wenn sie als dynamische Norm formu-
liert ist.!'? Drei weitere Experimente konnten die Ergebnis-
se bestitigen.''® In einem vierten Experiment konnte wei-
terhin gezeigt werden, dass eine dynamische Norm auch die
Auswahl des Essens beeinflusst. Dabei wurden den 322 Teil-
nehmern kurz vor ihrer Bestellung in einem Café, auf einem
Universitdtscampus, Informationen prasentiert, die eine sta-
tische Norm oder eine dynamische Norm enthielten. Zudem
gab es eine Kontrollgruppe, die eine dynamische Norm ent-
hielt, welche nicht die Erndhrung betraf. Die Teilnehmer, de-
nen die dynamische Norm zur Erndhrung présentiert wurde,
bestellten eher ein vegetarisches Essen, als die der anderen
Gruppen.'!*

Stea und Pickering konnten zeigen, dass normative Bot-
schaften zu gewiinschtem Verhalten fiihren konnen. Aller-
dings zeigen ihre Ergebnisse, dass in Bezug auf Fleischkon-
sum auch nur die Information iiber die Auswirkungen auf die
Umwelt zu dem gleichen gewiinschten Verhalten fiihrt. Je-
doch wurde sich nur auf soziale Normen fiir den Konsum von
rotem und verarbeitetem Fleisch bezogen. Es kann also nicht
gesagt werden, ob die Ergebnisse fiir die Reduzierung jegli-
chen Fleischkonsums gelten. Eine Identifikation mit einer Re-
ferenzgruppe scheint in dem Bereich Erndhrung nicht erfolg-
reich zu sein. Stea und Pickering nennen selber als Erklarung
dafiir den Optimismus Bias, also das Phdnomen die eigene
Verantwortung zu unterschitzen und in dem Fall an andere
abzugeben. Dabei muss jedoch auch bedacht werden, dass
bei dieser Studie nicht das tatsdchliche Verhalten gemessen
wurde, sondern die Bereitschaft fiir ein Verhalten.!'® Daher
bleibt die Frage, ob der Einbezug der sozialen Identitét bezie-
hungsweise der Referenzgruppe der Konsumenten zu einem
erwiinschten Verhalten fithrt in diesem Fall unbeantwortet,
wird aber in dem nachfolgenden Kapitel noch einmal thema-
tisiert. Sparkman und Walton haben wiederum verschiede-
ne Arten von Normen verglichen, wobei sich die dynamische
Norm als erfolgreicher herausstellte als die statische Norm.
Somit ist die Formulierung von sozialen Normen fiir eine
wirksame Anwendung von Bedeutung.

110yg]. Sparkman und Walton (2017), S. 1666.
1lyg]. Sparkman und Walton (2017), S.1666-1667.
112Vgl. Sparkman und Walton (2017), S. 1668.
113ygl, Sparkman und Walton (2017), S. 1668-1669.
114Vgl. Sparkman und Walton (2017), S.1669-1670.
115yg]. Stea und Pickering (2018, S. 12).

4.2.2. Wohnen

In zwei Feldexperimenten haben Goldstein, Cialdini und
Griskevicius (2008) den Effekt sozialer Normen auf die Be-
nutzung von Handtiichern in Hotels {iberpriift. Hintergrund
dafiir war die Frage, die sich Hotelgéste bei einem Aufent-
halt stellen miissen, ob sie ihre Handtiicher wiederverwen-
den wollen oder nicht. Dabei versuchen die Hotels die Géste
dazu zu bewegen, ihre Handtiicher nicht zu wechseln, um
Energie und Wasser zu sparen und die Umweltbelastungen
zu minimieren. Dies versuchen sie durch in Badezimmern an-
gebrachte Hinweise {iber die Auswirkungen auf die Umwelt
zu erreichen, was dazu fiihrte, dass zu dem Zeitpunkt der
Studie ca. 75% der Géste ihre Handtiicher mindestens ein-
mal wieder verwendeten. Das Ziel der Autoren war es die
Wirkung deskriptiver Normen auf die Benutzung der Hand-
tiicher in Hotels zu iiberpriifen.'!® Dazu wurden in dem ers-
ten Experiment zwei Hinweise erstellt, die zur Teilnahme an
einem Wiederverwendungsprogramm von Handtiichern auf-
forderten. Eines der Schilder enthielt nur Informationen iiber
die Bedeutsamkeit von Umweltschutz. Dieses entsprach dem
brancheniiblichen Standard. Das zweite Schild iibermittelte
die Information, dass die Mehrheit der Gaste an dem Wieder-
verwendungsprogramm teilnahm, also die deskriptive Norm.
Auf der Riickseite beider Schilder befanden sich zusatzliche
Informationen iiber die Vorteile des Programms fiir die Um-
welt. Die Daten wurden in 1058 Fillen einer potenziellen
Wiederverwendung von Handtiichern in einem Hotel mitt-
lerer Preisklasse in den USA gesammelt. Dabei waren sich
die Géste nicht dariiber bewusst, dass sie Teil der Studie wa-
ren. Den 190 Hotelzimmern wurden zuféllig einer der beiden
Hinweise zugeteilt.!'” Die Auswertung ergab eine Wiederver-
wendungsrate von 44,1% bei Hinweisen mit der deskriptiven
Norm und von 35,1% bei Hinweisen ohne deskriptive Norm.
Ein normativer Appell ergab also in diesem Experiment eine
signifikant hohere Wiederverwendung als der normalerweise
in Hotels verwendete Appell.'!®

In dem zweiten Experiment wurde getestet, ob eine
Norm, die sich auf die unmittelbare Umgebung bezieht eher
zur Wiederverwendung fiihrt, als eine Norm die sich auf die
weniger unmittelbare Umgebung der Giste bezieht. Dazu
wurden fiinf Hinweise erstellt, wovon eines erneut nur die
Bedeutung des Umweltschutzes enthielt. Alle anderen ent-
hielten die Information, dass in einer vorherigen Studie 75%
der Gaste bei dem Wiederverwendungsprogramm teilnah-
men. Die Referenzgruppen waren jeweils andere Hotelgiste,
andere Géste, die in dem selben Zimmer wohnten, anderer
Mitbiirger oder die Anzahl der Frauen und Manner, die eben-
falls ihre Handtiicher wiederverwendeten.''” Dabei ergab die
Norm mit Bezug auf Géste, die im selben Zimmer wohnten
die hochste Wiederverwendungsrate von 49,3%, wéhrend
sich die Auswirkungen der anderen nicht voneinander un-
terschieden. Dieses Ergebnis widerspricht einer ebenfalls

16ygl, Goldstein et al. (2008, S. 472-473).
H7ygl. Goldstein et al. (2008, S. 473-474).
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durchgefiihrten Befragung mit anderen Teilnehmern, aus
der Geschlecht, Staatsbiirgerschaft und Umweltbewusstsein
als wichtigste Faktoren resultierten. Die Ubereinstimmung
der Umstidnde und der Umgebung ist somit laut den Autoren
ebenfalls zur Wirkung von sozialen Normen wichtig.'*°

Diese Studie wurde von Bohner und Schliiter (2014) in
Deutschland repliziert. Die Hinweise bezogen sich entweder
auf den Schutz der Umwelt oder auf die Géste, die in der Ver-
gangenheit ihre Handtiicher wiederverwendet hatten. Dabei
wurde entweder auf die Gaste im gleichen Zimmer verwiesen
oder generell auf die Géste des Hotels.'*! Im Allgemeinen lag
die Rate der Wiederverwendung von Handtiichern mit 82,3%
um einiges hoher als in der urspriinglichen Studie. Dariiber
hinaus ergaben die Hinweise mit deskriptiven Normen kei-
ne hohere Rate an Wiederverwendungen als die Hinweise
mit einer Information zum Umweltschutz. Hinweise auf die
Wiederverwendung im gleichen Zimmer erzielten eine gerin-
gere Rate an Wiederverwendungen der Handtiicher.'??> Die
Autoren gehen davon aus, dass die Wiederverwendung der
Handtiicher in Deutschland generell hoher sein konnte, als
in den USA. Trotz anderer Unterschiede, beispielsweise der
Hotels, schlie3en Bohner und Schliiter, dass deskriptive Nor-
men nicht wirksamer sind, als normale Informationen tiber
die Auswirkungen auf die Umwelt. Normen, die sich auf die
unmittelbare Umgebung beziehen sind entgegen der Ergeb-
nisse von Goldstein et al. nicht effektiver als generelle Nor-
men.'?® Ein zweites Experiment in dem der Effekt keiner
Hinweise zur Wiederverwendung von Handtiichern getestet
wurde, ergab das jede Art von Hinweis effektiver war als kein
Hinweis, wéahrend die Ergebnisse aus dem ersten Experiment
nochmals bestitigt wurden.'**

In der im vorherigen Kapitel angefiihrten Studie von
Sparkman und Walton zu dynamischen und statischen Nor-
men wurde zusatzlich zu Fleischkonsum auch die Wirkung
der Normen auf Wassereinsparung bei der Nutzung von
Waschmaschinen {iberpriift. Dazu wurden an den Waschma-
schinen von Studentenwohnheimen Hinweise angebracht,
die die Studenten dazu aufforderten Wasser zu sparen, in-
dem sie die Waschmaschinen voll beluden. Die Hinweise
unterschieden sich darin, dass die statische Norm die Infor-
mation enthielt, dass die meisten Studenten der Universitit
die Waschmaschine voll beladen und die dynamische Norm,
die Information enthielt, dass mittlerweile die meisten Stu-
denten die Waschmaschinen voll beladen. In einer Kontroll-
gruppe wurde die Verwendung der Waschmaschinen ohne
einen Hinweis beobachtet.'?® Die Ergebnisse zeigten, dass
die Reduzierung der Nutzung der Waschmaschinen bei der
Prasentation einer dynamischen Norm groer war als in der
Kontrollgruppe. Die Auswirkungen der statischen Norm und
der Kontrollkondition unterscheiden sich allerdings nicht

120yg]. Goldstein et al. (2008, S. 477-480).
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122Vgl. Bohner und Schliiter (2014, S. 4).
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124Vgl. Bohner und Schliiter (2014, S. 5).
125y7g]. Sparkman und Walton (2017, S. 1671).

signifikant und die Reduzierungen des Wasserverbrauchs
waren in beiden Konditionen nicht signifikant. Diese Veran-
derungen liefen iiber den Zeitraum der Durchfithrung nicht
nach.!?®

Das soziale Normen erfolgreich sein konnen, um Energie
und Wasser einzusparen, konnte in zwei der Studien gezeigt
werden. Sparkman und Walton zeigten, dass die Formulie-
rung der Norm eine Rolle spielt. Die Verdnderung der Norm
und damit der Gesellschaft kann dazu fithren, dass Men-
schen ihr eigenes Verhalten verindern.'”” AuRerdem spielt
die Referenzgruppe bei der Prisentation einer Norm eine
Rolle. Goldstein et al. zeigten, dass Menschen eher von de-
skriptiven Normen beeinflusst werden, wenn das Umfeld, in
dem diese Normen gebildet werden mit dem Umfeld ver-
gleichbar ist, in dem sie sich gegenwiértig befinden. Gleichzei-
tig war dieses Umfeld fiir sie personlich aber am wenigsten
bedeutsam.'?® Die unterschiedlichen Ergebnisse von Gold-
stein et al. und Bohner und Schliiter konnten auf das un-
terschiedliche Umweltbewusstsein verschiedener Lander zu-
riickgefiihrt werden. Daher miisste man, den Lindern ent-
sprechend, verschieden hohe Normen présentieren um die
erwiinschten Verhalten zu erreichen.'?’

4.2.3. Mobilitat

Kormos, Gifford und Brown (2015) fiihrten ein Feldexpe-
riment zum Einfluss deskriptiver Normen auf die Bereitschaft
von Individuen zur Reduzierung der privaten Fahrzeugnut-
zung durch. Die 87 Teilnehmer, alle Angehorige einer kanadi-
schen Universitdt und Autonutzer, wurden zuféllig einer Kon-
trollgruppe oder einer von zwei Versuchsbedingungen zuge-
ordnet. In den Versuchsbedingungen wurde zwischen einer
niedrigen und einer hohen Norm unterschieden. Dabei muss-
ten die Teilnehmer {iber vier Wochen selbsténdig ihr Verhal-
ten in einem zur Verfiigung gestellten Heft aufzeichnen. Die-
ses Heft enthielt fiir jede der Bedingungen eine Informati-
onsseite mit identischen Informationen iiber die Optionen
nachhaltigen Pendelns. Die Normbedingungen enthielten zu-
sétzliche deskriptive soziale Normen. Die Gruppe mit hohen
sozialen Normen wurde informiert, dass in einem gewissen
Zeitraum 26% der Pendler auf nachhaltige Verkehrsmittel ge-
wechselt sind. In der niedrigen Normbedingung betrug die
Prozentzahl nur 3%. Aullerdem wurden die Teilnehmer ge-
beten die Nutzung ihrer privaten Fahrzeuge, mit dem Ziel
einer Reduzierung von 25%, zu verringern.'** Wie von den
Autoren erwartet, stieg die aufgezeichnete nachhaltige Ver-
kehrsmittelnutzung proportional zur zunehmenden Prisen-
tation der sozialen Norm.'*!

Doran und Larsen (2016) stellten die These auf, dass
das Ausmal? in dem Menschen denken, dass deskriptive Nor-
men, positiv mit den eigenen Absichten diese Optionen zu
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wahlen, in Verbindung stehen. In dem Fall, die Annahme,
dass andere Menschen beim Reisen umweltfreundliche Op-
tionen auswihlen. Auflerdem wurde {iberpriift, ob eine in-
junktive Norm, also das Ausmal3, in dem andere Menschen
von einem erwarten umweltfreundlich zu reisen, das Verhal-
ten beeinflusst.'>? Mit einem Fragebogen, der von 762 Teil-
nehmern ausgefiillt wurde, konnten die Hypothesen besta-
tigt werden. Dieser enthielt beispielsweise Aussagen iiber die
Zustimmung, umweltfreundliche Transportmittel zu benut-
zen, auch wenn dies mehr Zeit in Anspruch nehmen kénn-
te. Diese Aussagen fokussierten sich auf einen bestimmten
Normtypen, zum Beispiel das oben beschriebene Verhalten
auszufithren, wenn die meisten Menschen, die einem wich-
tig sind, denken es sollte so gehandelt werden.'*® Die Teil-
nehmer gaben an, eher umweltfreundlich zu reisen, wenn sie
der Ansicht waren, dass andere dies ebenfalls taten, also ge-
maf3 der deskriptiven Norm, und, dass andere fiir sie wichtige
Menschen das von ihnen erwarteten, gemal$ der injunktiven
Norm.'**

Kormos et al. zeigten, dass die Formulierung der sozialen
Norm fiir den Erfolg des Nudging eine Rolle spielt, wéhrend
Doran und Larsen zeigten, dass sowohl deskriptive als auch
injunktive Normen fiir Nudging effektiv sein konnen.

4.3. Studien zu Bereitstellung von Informationen
4.3.1. Erndhrung

Die in 4.1.1 bereits erwéhnte Studie befasst sich neben
Defaults auch mit den Auswirkungen von zusétzlichen Infor-
mationen. In einer weiteren Kondition befand sich auf der
Speisekarte mit Defaults ein Symbol, welches darauf hin-
wies, dass das jeweilige Gericht eines ohne Fleisch war und,
dass Studien zeigen, dass der Verzehr von weniger Fleisch
dazu beitragen kann, Umweltbelastung zu verringern. In ei-
ner dritten Version des Meniis wurden sowohl vegetarische
Gerichte als auch Gerichte mit Fleisch présentiert. Die ve-
getarischen Gerichte waren mit dem beschriebenen Symbol
gekennzeichnet. In der Kontrollgruppe erhielten die Teilneh-
mer ein Menii mit allen Gerichten, aber ohne Symbol oder
Information.'*> Von den Studenten in der Informationskon-
dition mit Default wahlten diejenigen, die ein Menii mit an-
sprechenden Gerichten bekamen zu 92,5% und diejenigen
mit nicht ansprechenden Meniis zu 68,4% ein vegetarisches
Gericht. Bei den Studenten, die ein Menii bekamen, dass nur
die Information iiber die Umweltbelastung enthielt, entschie-
den sich 47,5% fiir ein vegetarisches Gericht bei einem an-
sprechenden Menii und 20% bei einem nicht ansprechenden
Menii. In der Kontrollgruppe entschieden sich jeweils 40%
und 7,5% fiir ein ansprechendes beziehungsweise nicht an-
sprechendes vegetarisches Gericht.'*® Die Auswertung zeigt,
dass zusétzliche Information keine signifikante Auswirkung
auf die Wahl eines vegetarischen Gerichtes hat. Die Autoren
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gehen davon aus, dass die Art der Information, die présen-
tiert wurde eher wirksam fiir eine Verhaltensidnderung {iber
einen langeren Zeitraum ist und nicht in einem Kontext, in
dem Zeitdruck und Ablenkung, wie das in einer Mensa der
Fall ist, eine Rolle spielen.'*’

Die folgende Studie von Wolstenholme, Poortinga und
Whitmarsh (2020) befasst sich mit dem Effekt von Infor-
mationen auf die Reduzierung von rotem Fleisch und ver-
arbeitetem Fleisch. Dabei wurde unter anderem angenom-
men, dass Teilnehmer, die Informationen {iber die gesund-
heitlichen Auswirkungen oder Umweltauswirkungen beka-
men, im Gegensatz zu der Kontrollgruppe, ihren Fleischkon-
sum'®® wihrend und nach der Durchfiihrung verringern wiir-
den. Die Teilnehmer, Studenten einer britischen Universitit,
qualifizierten sich fiir die Studie, wenn sie mindestens drei
Mal in der Woche rotes oder verarbeitetes Felsich aRen.'*’
Die Einteilung erfolgte zufillig in eine von vier Gruppen.
Die Gruppen enthielten entweder Informationen iiber die ge-
sundheitlichen Auswirkungen des Fleischkonsums, die Aus-
wirkungen auf die Umwelt oder eine Kombination der bei-
den Informationen. In diesen Gruppen sollten die Teilneh-
mer versuchen ihren Fleischkonsum auf zwei Mal pro Wo-
che zu verringern. In einer zusétzlichen Kontrollgruppe, er-
hielten die Teilnehmer keine Informationen iiber die Auswir-
kungen und sollten ihre Essgewohnheiten nicht #ndern. Uber
einen privaten Chat erhielten die Teilnehmer iiber zwei Wo-
chen jeden Tag Nachrichten iiber die positiven Auswirkungen
von weniger Fleischkonsum auf die Umwelt, die Gesundheit
oder die Umwelt und die Gesundheit. Aulerdem wurden sie
daran erinnert, dass sie nicht mehr als zwei Mal in der Wo-
che Fleisch essen und, dass sie ihre Essgewohnheiten doku-
mentieren sollten. Zudem sollten vor, wiahrend und nach der
Durchfiithrung die Anzahl der Fleischportionen pro Woche
notiert werden. In der Kontrollgruppe wurden die Teilneh-
mer nur daran erinnert, alle Lebensmittel zu notieren, die sie
zu sich nahmen.*° Die Ergebnisse zeigten, dass jegliche Art
der Information, die in dieser Studie préasentiert wurde einen
signifikanten Effekt auf die Reduzierung des Fleischkonsums
wiahrend und nach der Durchfiihrung hatte. Die Teilnehmer
der Kontrollgruppe dnderten ihre Essgewohnheiten nicht.!#!

Die beiden Studien kommen zu unterschiedlichen Ergeb-
nissen, was den Einfluss von Informationen auf den Fleisch-
konsum betrifft. Das kénnte an den unterschiedlichen De-
signs der Studien liegen. Campbell-Arvai et al. fithren als
mogliche Erkldrung selber an, dass eine unruhige, kurzwei-
lige Situation dazu fiihrt, dass sich das, von dem Einsatz der
Information erhoffte Umweltbewusstsein nicht im Verhalten
bemerkbar macht. Dass die Information im Experiment von
Wolstenholme et al. konstant und iiber mehrere Wochen pra-
sentiert wurde, konnte die Ursache dafiir sein, dass sich das
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Bewusstsein liber die Auswirkungen des eigenen Verhaltens
ausprédgt und dadurch auch im Verhalten widerspiegelt. Al-
lerdings wurde in dem Experiment nur der Konsum von ro-
tem und verarbeitetem Fleisch untersucht. Die Uberpriifun-
gen der Nebenwirkungen der Informationen ergaben jedoch
auch einige Hinweise dariiber, dass auch die Bereitschaft ge-
nerell weniger Fleisch und Milchprodukte zu essen, stieg.'*’
Das spricht fiir diese Art der Bereitstellung von Informatio-
nen, um den Fleischkonsum zu reduzieren.

4.3.2. Wohnen

Carroll et al. (2014) werteten die Daten, die intelligente
Stromzahler iiber zwolf Monate in 5000 irischen Haushal-
ten gesammelt haben, aus. Dabei wurden die Haushalte in
drei Gruppen eingeteilt, wovon eine Gruppe alle zwei Mona-
te Informationen, in Form von Feedback zu ihrem Verbrauch
bekam. Eine weitere Gruppe bekam das Feedback jeden Mo-
nat und die dritte Gruppe erhielt ein Display mit Feedback
fiir ihr Haus zusétzlich zu dem zweimonatigen Feedback.
Dariiber hinaus gab es eine Kontrollgruppe, die keine Infor-
mationen iber ihren Verbrauch bekam.'*® Die Teilnehmer,
die das Feedback jeden Monat erhielten, konnten mit 2,9%
die grof3ten Reduzierungen vorweisen, wahrend die Teilneh-
mer mit eigenem Display eine Reduzierung von 2,1% vorwei-
sen konnten. Bekamen die Teilnehmer, alle zwei Monate ein
Feedback, konnten sie eine Reduzierung von 0,4% vorwei-
sen, die als nicht signifikant gewertet wurde. Die Reduzie-
rung in der Kontrollgruppe war ebenfalls nicht signifikant.'**
Trotz dieser Reduzierungen wurden keine Belege dazu ge-
funden, dass die Informationen notwendig waren, um den
Stromverbrauch zu reduzieren. Dies bedeutet nicht, dass sie
ineffektiv sind, sondern, dass sie den Verbrauch auf eine an-
dere Art verringern. Es ist moglich, dass die Information als
Erinnerung fungiert, die einen Haushalt motiviert, eine Ein-
sparung zu erreichen.*®

Ein dhnliches Experiment wurde von Schleich, Faure und
Klobasa (2017) in Osterreich durchgefiihrt. Dabei wurden
Daten von 1525 Haushalten gesammelt, deren Stromzahler
durch intelligente Stromzahler ersetzt wurden. Die Haushal-
te wurden entweder in eine Gruppe mit Feedback oder in ei-
ne Kontrollgruppe ohne Feedback zu ihrem Energieverbrauch
zugeteilt. Die Informationen wurden entweder per Post zu-
gestellt oder konnten iiber ein Webportal abgerufen werden.
Neben des Verbrauchs wurden auch Informationen dariiber,
wie Energie gespart werden kann, zur Verfiigung gestellt.'*
Die Haushalte, die Feedback erhielten, verbrauchten 5,5%
weniger Energie an Werktagen und 5,1% weniger Energie
an Wochenenden als die Haushalte, die kein Feedback er-
hielten. Der Unterschied zwischen den Haushalten ist signi-
fikant, der Unterschied zwischen Werktagen und Wochenen-
den jedoch nicht.'*” Der Effekt des Feedbacks hat sich iiber
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die Zeit der Aufzeichnung der Daten, 11 Monate, nicht ver-
ringert, sondern eher erhéht. Daraus schliefen die Autoren,
dass Feedback zu langfristigen Verhaltensinderungen fiih-
ren kann. Aulerdem koénnten die zusatzlichen Hinweise zur
Energieeinsparung eine Rolle bei der tatsichlichen Einspa-
rung spielen.'*®

Beide Studien zeigen einen verbesserten Verbrauch durch
zusétzliche Informationen. Die Studie von Carroll et al. zeigt
allerdings, das bei einem langem Abstand der Riickmeldun-
gen der Effekt verfillt. Im Experiment von Schleich ist der
Effekt der Information noch deutlicher zu sehen.

4.3.3. Mobilitét

Tulusan, Staake und Fleisch (2012) {iberpriiften, ob Fah-
rer von Firmenwagen mithilfe einer Smartphone-App Kraft-
stoff effizienter nutzen. Die App liefert Informationen, in
Form von Riickmeldungen {iber umweltfreundliche Fahrwei-
sen wie zum Beispiel korrekter Gangwechsel beim Bremsen
und Beschleunigen und die fiir den Fahrzeugtypen effiziente
Durchschnittsgeschwindigkeit. Wenn die App von den Teil-
nehmern gestartet wurde, wurde der gewéhlte Fahrzeugtyp
ausgewdhlt und ein GPS-Signal empfangen. So protokolliert
und iiberwacht die App das Fahrverhalten. Das Feedback
wird auf dem Display auf einer Skala von rot bis griin bezie-
hungsweise von 0 bis 100 dargestellt, wobei griin und 100
am umweltfreundlichsten sind. Dieses Feedback wird alle
drei Minuten aktualisiert.'*” Die fiinfzig Teilnehmer wurden
in zwei Gruppen eingeteilt. In der Kontrollgruppe wurde die
App nicht benutzt. In der anderen Gruppe benutzten die Teil-
nehmer die App. Die Anwendung der App war den Fahrern
selber iiberlassen, jedoch wurden sie darauf hingewiesen,
dass die Anwendung regelmaf3ig wochentlich erfolgen soll-
te. Die Tankfiillung wurde ebenfalls aufgezeichnet.'*® Im
Durchschnitt haben die Fahrer, die die App benutzten ihre
Kraftstoffeffizienz im Gegensatz zur Kontrollgruppe verbes-
sert.!>!

Die Studie zeigt, dass durch zusitzliche Information in
Form von Riickmeldungen iiber das Fahrverhalten, der Kraft-
stoffverbrauch gesenkt werden kann. Allerdings handelt es
sich um eine sehr geringe Anzahl an Teilnehmern, was die
Aussagekraft des Experiments begrenzt.

4.3.4. Studien zur Verdnderung der Umgebung

Kurz (2017) veranderte die Umgebung der Mensa einer
schwedischen Universitdt, um zu priifen, ob dies zu einer Re-
duzierung des Fleischkonsums fiihrte. Dazu wurde auf dem
Menii der Mensa, das ein vegetarisches Gericht, eine Fleisch-
Option und eine Fisch-Option enthielt, die vegetarische Op-
tion von der Mitte an die oberste Stelle gesetzt. Gleichzei-
tig wurde das vegetarische Gericht an eine leicht ersichtliche
Stelle verschoben. In einer weiteren Mensa der Universitit,

148Vgl. Schleich et al. (2017, S. 228).
149Vgl. Tulusan et al. (2012, S. 213-214).
150ygl. Tulusan et al. (2012, S. 214).
151Vgl. Tulusan et al. (2012, S. 215).
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die als Kontrollgruppe galt, befand sich die vegetarische Op-
tion an zweiter Stelle des Meniis und alle drei Gerichte waren
gleichermafRen sichtbar.'>? Das Resultat des Nudges war eine
Erhéhung der verkauften vegetarischen Gerichte um 43%.'°3

In einem &hnlichen Feldexperiment von Gravert (2019)
wurde die Speisekarte in einem schwedischen Restaurant
verandert. Die Speisekarte beinhaltete zwei téglich wech-
selnde Fleisch oder Fisch enthaltene Gerichte. Vor dem Ex-
periment konnte auf Nachfrage ein vegetarisches Gericht be-
stellt werden. Wahrend der Durchfithrung des Experiments
erhielten die Géste des Restaurants eine von zwei verschie-
denen Speisekarten. Eine der Karten enthielt die beiden
urspriinglichen Gerichte und ein Hinweis darauf, dass ein
vegetarisches Gericht auf Nachfrage erhaltlich ware. Die an-
dere Karte enthielt ein vegetarisches Gericht und ein Gericht
mit Fisch und den Hinweis, dass ein Gericht mit Fleisch auf
Nachfrage verfiigbar wire.'** Der Verkauf von vegetarischen
Gerichten stieg von 3% vor dem Experiment auf 9% wahrend
des Experiments. Der Verkauf von Fischgerichten stieg von
50% auf 57%, wihrend die Fleischgerichte von 47% auf 34%
fielen. Von den Gésten, die eine Karte mit Fisch und einem
vegetarischen Gericht erhielten, wahlten 15% ein vegetari-
sches Gericht, wiahrend es bei den Gésten, welche die andere
Karte bekamen nur 3,5% wihlten.'*®> Indem das Fleischge-
richt weniger zuginglich gemacht wurde, konnten der Anteil
der verkauften vegetarischen Gerichte als auch Fischgerichte
erhoht werden.'°°

Die Verdnderung der Umgebung, in der Menschen Es-
sen konsumieren, scheint nach der Betrachtung dieser bei-
den Studien effektiv zu sein. Sowohl das Andern einer Spei-
sekarte als auch die physische Verdnderung fiihrten zu dem
gewiinschten Effekt von weniger Fleischkonsum. Dies ist be-
sonders wichtig in Anbetracht dessen, dass hier keine Vorga-
ben fiir die Erndhrung gemacht werden. Die Konsumenten
konnen sich stets frei entscheiden, welche Art von Gericht
sie zu sich nehmen wollen. Restaurants, die sich dafiir ent-
scheiden, zum Wohle der Umwelt nur vegetarische Gerichte
anzubieten, wiirden so eventuell Giste abschrecken.

Mit dieser Art von Nudging konnte jedoch umweltfreund-
liches Verhalten geférdert und gleichzeitig keine Einbul3en
im Umsatz gemacht werden. Fiir diese Art von Nudge spricht
aullerdem, dass er schnell und einfach zu implementieren
und dariiber hinaus sehr kostengiinstig ist.'”

4.4. Vergleich und Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Ergebnisse der Auswertung der Studien sind in der
nachfolgenden Tabelle abgebildet. Dabei stehen die Zeichen
(+) und (-) fiir den Erfolg bzw. den Misserfolg der Experi-
mente und das Zeichen (+/-) fiir ein gemischtes Ergebnis.

152ygl, Kurz (2017, S. 7-8).
153ygl. Kurz (2017, S. 18).
154ygl. Gravert (2019, S. 3-4).
155ygl. Gravert (2019, S. 6-7).
156yg]. Gravert (2019, S. 12).
157Vgl. Gravert (2019, S. 13).

Alle der hier thematisierten Nudges fiir den Bereich Er-
ndhrung erwiesen sich in mindestens einer Studie als er-
folgreich. Dass die Prédsentation der Informationen bei Stea
und Pickering (2018) genauso erfolgreich war wie die sozia-
le Norm, tut der Wirkung der sozialen Norm keinen Abbruch.
Es wurde hier jedoch nur die Bereitschaft weniger Fleisch zu
konsumieren, iiberpriift.'>® Ob das tatséchliche Verhalten ge-
malS der Bereitschaft ausfallen wiirde, kann deshalb nicht
gesagt werden. Das Experiment von Campbell-Arvai et al.
(2014) zur Priasentation von Informationen lieferte keine si-
gnifikanten Ergebnisse.'*” Die Teilnehmer eines GroRteils der
Experimente waren Studenten oder Angehdrige einer Univer-
sitdt oder Besucher einer Konferenz, von denen angenom-
men werden konnte, dass sie liber einen hohen Bildungs-
stand verfiigten.'° Die Ergebnisse sind nicht reprisentativ,
da die Stichprobe der Grundgesamtheit der Bevolkerung in
Bezug auf den Bildungsstand nicht dhnelt. Das die Studien
sowohl in europédischen Landern als auch in den USA und Ka-
nada durchgefiihrt wurden, spricht dafiir, dass sie {iber ver-
schiedene Landern hinweg wirksam sind.

Der Bereich Wohnen deckt hier sowohl die Nutzung von
Okostrom und intelligenten Stromzéhlern fiir weniger Ener-
gieverbrauch als auch die Reduzierung des Wasserverbrauchs
ab. Ahnlich wie bei den Studien zur Erndhrung lassen sich un-
terschiedliche Ergebnisse finden. Wahrend teilweise gegen-
teilige Ergebnisse gefunden wurden, wie bei Goldstein et al.
(2008) und Bohner und Schliiter (2014), zeigten Loock et al.
(2013), dass die Standardeinstellung bedacht erfolgen sollte.
Ist ein Default aber passend gewahlt, kann er auch erfolgreich
sein.'®! Die Reprisentativitit der Ergebnisse ist hier zumin-
dest fiir die Studien von Loock et al. (2013), Pichert und Ka-
tsikopoulos (2008), Carroll et al. (2014) und Schleich et al.
(2017) besser, da es sich um Feldexperimente mit einer sehr
hohen Anzahl an Teilnehmern handelte.'%?

Flir den Bereich Mobilitét lassen sich nur Aussagen zu
zwei Nudges treffen. In den hier betrachteten Studien, konn-
ten alle Anwendungen Erfolge verbuchen. Da diese jedoch
alle einen unterschiedlichen Bereich nachhaltiger Mobilitét
betrachteten, kann keine allgemeine Aussage getroffen wer-
den. Bei Kormos et al. (2015) handelte es sich erneut um eine
Untersuchung an einer Universitit mit wenigen Teilnehmern
und bei Doran und Larsen (2016) wurde die Bereitschaft
umweltfreundlicher zu Reisen nur mithilfe von Fragebégen
iiberpriift.'® In der Studie von Tulusan et al. (2012) wurde
zudem nur das Fahrverhalten einer geringen Stichprobe von
fiinfzig Fahrern mit Firmenwagen iiberpriift.'®*

158Vgl. Stea und Pickering (2018), S. 633-648.

159ygl. Campbell-Arvai et al. (2014), S. 454-475.

160Vgl. z. B. Campbell-Arvai et al. (2014) oder Hansen, Pelle G. and Schil-
ling, Mathilde and Malthesen, Mia S. (2019).

161yg]. Loock et al. (2013), S. 1313-1322.

162Vgl. z. B. Loock et al. (2013), S. 1313-1322 oder Pichert und Katsiko-
poulos (2008), S. 63-73.

163Vgl. Kormos et al. (2015, S. 479-501) und Doran und Larsen (2016, S.
159-166).

164Vgl. Tulusan et al. (2012, S. 212-215).
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Tabelle 1: Ubersicht iiber die Ergebnisse der Arbeit

Default-Effekt Soziale Normen Bereitstellung von Verdnderung
Informationen der Umge-
bung

Erndhrung(Reduzierung  Hansen, Pelle G. and Stea und Pickering Campbell-Arvaietal. Kurz (2017)
des Fleisch-konums) Schilling, Mathilde (2018) (+/-) (2014) () +)

and Malthesen, Mia

S. (2019) (+)

Campbell-Arvaietal. Sparkman und Wal- Wolstenholme et al. Gravert

(2014) (+) ton (2017) (+) (2020) (+) (2019) (+)
Wohnen (Effizienter Um- Loock et al. (2013) Goldstein et al. Carroll et al. (2014) Keine re-
gang mit Strom, Wasser (+/-) (2008) (+) (+) levanten
und Gas) Studien

Pichert und Katsiko- Bohner und Schliiter Schleich et al.

poulos (2008) (+) (2014) () (2017) (+)

Ebeling und Lotz Sparkman und Wal-

(2015) (+) ton (2017) (+)
Mobilitéit (Umwelt- Keine relevanten Kormos et al. (2015) Tulusan et al. (2012) Keine re-
freundliche Verkehrsmit- Studien +) (+ levanten
telnutzung) Studien

Doran und Larsen
(2016) (+)
5. Fazit te bei der Anwendung einer Voreinstellung iiberpriift wer-

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, zu iiberpriifen, ob
Nudges Konsumenten zu nachhaltigen Konsumentscheidun-
gen anregen konnen. Vier ausgewihlte Nudges wurden auf
ihre Wirkungen fiir nachhaltigen Konsum iiberpriift. Konsum
bezieht sich hierbei auf Reduzierung von Fleisch, effizienten
Umgang mit Strom, Gas und Wasser und umweltfreundli-
che Mobilitat. Die weiteren Bereiche privaten Konsums wie
Nutzung von Gebrauchsgegenstdnden und Dienstleistungen
wurde aufgrund nicht ausreichender Forschung zu Nudging
in diesen Bereichen nicht betrachtet.

Fiir den Bereich Erndhrung lassen sich zahlreiche Studien
finden, in dieser Arbeit wurden sechs dieser Studien genauer
thematisiert. Es zeigt sich, dass mit jeder Art von Nudge eine
Verdanderung des Essverhaltens erwirkt werden kann. Als be-
sonders effektiv scheinen, nach der Auswertung der Studien,
die Defaults und die Verdnderung der Umgebung. Um dazu
eine genauere Aussage treffen zu kénnen und vor allem die
Reprisentativitiat zu priifen, miisste allerdings eine intensi-
vere Auseinandersetzung mit besagten Studien erfolgen. Der
Umfang dieser Arbeit ldsst dies jedoch nicht zu.

Im Bereich Wohnen sind Nudges erfolgreich und an einer
grofden Anzahl an Teilnehmern erforscht. Die hohen Stich-
proben und die, aus den Experimenten resultierende Erfolge
sprechen dafiir, dass Nudges in Haushalten gut Anwendung
finden kénnen. Aus den hier betrachten Studien lassen sich
mehrer Schliisse ziehen. Zunéachst sollte bei der Anwendung
von Defaults, beispielsweise bei der Vermittlung von Daten
intelligenter Stromzahler, darauf geachtet werden wie der
Default gewahlt wird. Nur eine bestimmte Formulierung ei-
nes Defaults erzielt den gewiinschten Effekt. Weiterhin soll-

den, ob diese mit hoheren Kosten einhergeht. Wenn dies der
Fall ist, konnte es ethisch bedenklich sein, einen Default ohne
weiteres anzuwenden. Die Bereitstellung von Informationen
in Form von Feedback scheint fiir 1angerfristigen nachhalti-
gen Konsum und als Erinnerung fiir nachhaltige Verhaltens-
weisen hilfreich zu sein. Diese Aussagen lassen sich jedoch
nur unter Vorbehalt treffen, da die betrachtete Anzahl an Stu-
dien und deren Umfang kaum geniigt, um sie zu verallgemei-
nern.

Aussagen zur Wirkung von Nudges im Bereich der Mobi-
litat lassen sich ebenfalls nur bedingt treffen, da dieses Ge-
biet noch nicht so umfangreich erforscht ist wie beispielswei-
se die Erndhrung. Da bei der Nutzung von Verkehrsmitteln
aber immerhin 26% der CO2-Emissionen entstehen, wurde
dieser Bereich trotzdem, so gut es die Forschung zulief3, un-
tersucht. Auch hier zeigten die Studien positive Auswirkun-
gen. Sowohl soziale Normen, als auch die Bereitstellung von
Informationen fiihrten zu einer Reduzierung von Emissionen
oder zu der Breitschaft dazu.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass alle der hier
betrachteten Nudges Erfolge aufweisen konnen. Defaults
sind besonders fiir die Reduzierung des Fleischkonsums ef-
fektiv, aber auch, wenn sie richtig angewendet werden, fiir
nachhaltiges Wohnen. Die Wirkung sozialer Normen ist ab-
héngig von ihrer Formulierung und ihrem Bezug. Die For-
schung bezieht sich hauptséichlich auf die Wirkung deskrip-
tiver Normen. Bereitstellung von Information ist sowohl in
Form von Feedback fiir effizienteren Umgang mit Energie
erfolgreich, als auch durch die Lenkung der Aufmerksam-
keit auf die Umweltfreundlichkeit eines Produktes, in dem
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Fall eines Gerichtes. Die Verdnderung der Umgebung erzielt
fiir die Reduzierung des Fleischkonsums teilweise sehr hohe
Erfolge. Fiir weitere Forschung wére es daher interessant
auch die Auswirkungen auf andere Felder des nachhaltigen
Konsums zu untersuchen.

Nudges konnen Menschen also tatsdchlich zu nachhal-
tigen Konsumentscheidungen anregen. Diese Aussage lasst
sich allerdings nur im Rahmen der in der vorliegenden Arbeit
betrachteten Studien treffen. Um die Forschungsfrage der Ar-
beit genauer zu beantworten, miisste ein grof3erer Umfang an
Studien ausgewertet werden, die sich sowohl in Nationalitét
und Bildungsstand der Teilnehmer unterscheiden, als auch
einen grofSeren Umfang aufweise, um dadurch die Grundge-
samtheit besser zu reprasentieren. Im Rahmen dieser Arbeit
lasst sich jedoch eine positive Bilanz ziehen. Nudging erweist
sich als hilfreiches Mittel, welches das Potenzial besitzt, nach-
haltigen Konsum auf individueller Ebene zu férdern und da-
bei fiir die Realisierung etwaiger Klimaziele eine bedeutende
Rolle spielen kann.

215
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