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Abstract

Eine Erndhrung mit weniger Fleisch wird als wichtiger Bestandteil zur Reduzierung der le-
bensmittelbedingten Treibhausgasemissionen und der damit verbundenen Erreichung des
2- Grad-Klimaziels angesehen. Um herauszufinden, ob Nudging den Verkauf von Fleischme-
niis reduzieren kann, wurde ein Feldexperiment im Restaurant einer Fachhochschule durch-
gefiihrt. Das Feldexperiment bestand aus drei Versuchsphasen die jeweils fiinf Tage dauerten.
In der ersten Versuchsphase wurde ein vegetarisches Default-Menii auf dem Speiseplan mar-
kiert. In der zweiten Versuchsphase wurde die Salienz der vegetarischen Option erhdht, indem
die Reihenfolge des Essensangebot am Buffet verdndert wurde. Die dritte Versuchsphase
diente als Kontrolle. Die Ergebnisse zeigen, dass der Default-Nudge den Anteil der verkauften
Fleischmeniis um ca. 10 % und dass die Anderung der Reihenfolge den Anteil um rund 4 %
reduzieren konnte. Die Befunde kdnnen von Restaurants in Fachhochschulen und Université-
ten genutzt werden, um einen wirkungsvollen Beitrag zu einer nachhaltigeren Gastronomie zu

leisten, ohne ihren Gésten vorzuschreiben was sie essen sollten.

Schlagworter: Nudging, Eindimmung des Klimawandels, Fleischkonsum, Feldexperiment,

nachhaltige Gastronomie.

Anzahl Zeichen (inkl. Leerzeichen und ohne Anhang): 117 588
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1 Einleitung

Albert Einstein sagte einst ,,Nichts wird die Chance auf ein Uberleben auf der Erde so
steigern wie der Schritt zur vegetarischen Erndhrung® (zitiert nach Gruber, 2013, S. 39). Damit
hatte er wohl recht, denn der Klimawandel ist eine der grossten Herausforderungen des 21
Jahrhunderts (Harari, 2018). Hundertfiinfundneunzig Lander aus aller Welt einigten sich 2015
in Paris darauf, den Klimawandel zu bekdmpfen. Das ambitionierte Ziel ist es, den Anstieg
der globalen Durchschnittstemperatur auf deutlich unter 2 Grad zu begrenzen (Falkner, 2016).
Die weltweite Lebensmittelproduktion ist fiir mehr als ein Viertel aller Treibhausgasemissio-
nen verantwortlich, von denen bis zu 80 % mit der Viehzucht verbunden sind (Springmann,
Godfray, Rayner & Scarborough, 2016; Vermeulen, Campbell & Ingram, 2012). Eine Ernéh-
rungsumstellung hin zu einem reduzierten Fleischkonsum wird somit als wichtiger Bestandteil
zur Erreichung des 2-Grad-Klimaziels angesehen (Bryngelsson, Wirsenius, Hedenus, &
Sonesson, 2016; Hedenus, Wirsenius & Johansson, 2014). Dariiber hinaus gibt es immer mehr
empirische Belege, die zeigen, dass der Fleischkonsum der menschlichen Gesundheit schaden
kann (Abete, Romaguera, Vieira, Lopez de Munain & Norat 2014; Amiot, El Hajj Boutros,
Sukhanova & Karelis, 2018; Westhoek et al., 2014; Wolk, 2017). Eine Erndhrung hin zu we-
niger Fleisch konnte die globale Sterblichkeit um 6 — 10 % und die lebensmittelbedingten

Treibhausgasemissionen um 29 — 70 % reduzieren (Springmann et al., 2016).

Eine Moglichkeit die Umweltbelastungen zu verringern, konnte darin bestehen, die Kon-
sumierenden zu klimafreundlicheren Mahlzeiten zu bewegen, z. B. beim Auswirtsessen in
Restaurants oder Kantinen. Die Speisenwahl in Restaurants und Kantinen ist von zentraler
Bedeutung, weil die Ausgaben der Schweizerinnen und Schweizer fiir das Essen im Restaurant
seit Jahren steigen (Visschers & Siegrist, 2015). Vor diesem Hintergrund mochte auch die
Gastronomie der Fachhochschule Nordwestschweiz (FHNW) ihre Verantwortung wahrneh-
men und einen wirkungsvollen Beitrag zu einer nachhaltigen Gastronomie leisten. Im Restau-
rant Von Roll am Campus in Olten werden monatlich rund 7000 Mittagsmeniis verkauft. Es
scheint notwendig, die Moglichkeit zur Verringerung der dabei entstehenden Emissionen zu

untersuchen und zu nutzen.

Wie jedoch eine gross angelegte Umfrage aus der Schweiz zeigt (Tobler, Visschers &
Siegrist, 2011), wird die Reduktion des Fleischkonsums eine Herausforderung sein. So glau-
ben die befragten Personen etwa, dass das Vermeiden von libermissigem Verpackungsmate-

rial die grossten positiven Auswirkungen auf die Umwelt hat, wihrend sie die Reduzierung
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des Fleischkonsums als den geringsten Vorteil fiir die Umwelt einschétzten. Diese Einschét-
zung steht im Gegensatz zu den Ergebnissen der Okobilanz, die die Reduktion des Verpa-
ckungsmaterials nicht als eines der relevantesten Umweltkriterien betrachtet, wihrend die
Senkung des Fleischkonsums als hochst umweltrelevant eingestuft wird (Jungbluth, Tietje &
Scholz, 2000). Ausserdem scheinen die Befragten wenig bereit zu sein, den Fleischkonsum zu
reduzieren. Im Gegensatz hierzu zeigt eine Studie im Auftrag des Bundesamtes fiir Umwelt,
dass 6kologische nachhaltige Verhaltensweisen von vielen Personen als wiinschenswert emp-
funden werden. Die eher geringe Bereitschaft zu einer 6kologisch nachhaltigen Erndhrung
wird damit erkldrt, dass es fiir viele Menschen als schwierig empfunden wird, auf eine ent-
sprechende Erndhrungsweise zu achten, weil das Verhalten stark durch Gewohnheiten gepréagt
ist (Kamm, Hildesheimer, Bernold & Eichhorn, 2015). Uberdies zeigt die Studie von Wansink
und Sobal (2007), dass Erndhrungsentscheidungen grosstenteils unbewusst und automatisch
ablaufen, was die Autoren auch als ,,mindless eating* bezeichnen. Dies wiirde beispielsweise
aufzeigen, weshalb Menschen sich oft nicht erkldren konnen, warum sie schon wieder mehrere

Pralinen aus dem Siissigkeitenspender im Biiro gegessen haben.

1.1 Ziele der Arbeit

Genau bei diesen unbewussten und automatischen Entscheidungsprozessen mochte diese
Bachelorarbeit ansetzen und am Beispiel des Restaurants Von Roll priifen, wie die Entschei-
dungen der Géste beeinflusst werden konnen. Neben den klassischen regulatorischen Mitteln
zur Verdnderung des Konsumverhaltens, wie Verboten oder monetéren Anreizen, gewinnen
Erkenntnisse der Verhaltensokonomie zunehmend an Popularitit. So zeigen zahlreiche Stu-
dien (z. B. Dayan & Bar-Hillel, 2011; Hanks, Just, Smith & Wansink, 2012; Pichert &
Katsikopoulos, 2008), dass kleine Verdnderungen des Kontextes oder der Situation, in denen
Entscheidungen getroffen werden, einen grossen Einfluss auf das Verhalten der Konsumie-
renden haben konnen. Solche Interventionen werden unter dem Begriff Nudging zusammen-
gefasst und haben den wichtigen Vorteil, dass sie die Auswahl der Konsumierenden nicht
einschrinken (Sunstein, 2015). In Anbetracht der geschilderten Ausgangslage ergibt sich fol-

gende allgemeine Fragestellung (AF) dieser Bachelorarbeit:

AF Wie konnen Erkenntnisse der Verhaltensékonomie, insbesondere Nudging-Interven-

tionen, helfen, den Fleischkonsum im Restaurant Von Roll zu verringern?
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N (L0 i acewandte Peycnologie

Ziel der vorliegenden Studie ist es zu untersuchen, ob die Menge der verkauften Fleisch-
und Fischmeniis! in einem Restaurant-Buffet durch Nudging verringert werden kann. Dafiir
werden in einem ersten Teil spezifische, auf empirischer Evidenz basierende Nudging-Inter-
ventionen ermittelt und anschliessend in einem zweiten Teil mithilfe eines Feldexperimentes
im Restaurant Von Roll getestet. Damit die Arbeit mdglichst einen praktischen Nutzen hat,
sollen Nudging-Interventionen angewandt werden, welche auch in Zukunft von den Mitarbei-
tenden des Restaurant Von Rolls einfach umgesetzt werden konnen. Durch die Beantwortung,
der obengenannte Fragestellung wird aufgezeigt, welchen Beitrag die Verhaltensokonomie
zur Forderung eines reduzierten Fleischkonsums liefern kann, ohne den Konsumierenden vor-

zuschreiben zu miissen, was sie essen sollten.

1.2 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit wurde folgendermassen aufgebaut:

Im anschliessenden Kapitel 2 wird der theoretische Hintergrund dargestellt. Dabei erfolgt
eine Beschreibung des aufstrebenden Gebietes der Verhaltensokonomie und eine grundle-
gende Auseinandersetzung mit den wichtigsten Begriffen und Theorien. Zunichst werden die
Grundannahmen der traditionellen 6konomischen Modelle erortert und mit den Gedanken der
Verhaltensokonomie verkniipft. Im Anschluss wird das Heuristics-and-Biases Program vor-
gestellt und relevante Begriffe definiert. Durch anschliessende Verkniipfung mit der Dual-
Process-Theorie wird somit die theoretische Basis des Nudging-Ansatzes geschaffen (2.1).
Darauf aufbauend wird ein grundlegendes Verstindnis des Begriffes Nudging hergestellt. Da-
bei wird der Nudging-Ansatz mit den zuvor beschriebenen Theorien in Verbindung gesetzt
und im Anschluss der Begriff des libertdren Paternalismus eingefiihrt (2.2). Der abschlies-
sende Teil des zweiten Kapitels fokussiert die verschiedenen Nudging-Interventionen und

wird durch eine systematische Recherche von empirischen Befunden ergénzt (2.3).

Nachdem konkrete, auf empirischer Evidenz basierende Nudging-Interventionen analy-
siert wurden, werden in Kapitel 3 die daraus abgeleiteten Fragestellungen und Hypothesen

vorgestellt.

Auf die Aufarbeitung des theoretischen Hintergrundes und der Darlegung der eigentli-
chen Fragestellungen und Hypothesen folgt die Vorstellung der eigenen empirischen Analyse.

Dabei beschéftigt sich das Kapitel 4 mit der Beschreibung des methodischen Vorgehens. Dazu

!'Im Folgenden ist verkiirzt nur von Fleisch die Rede, gemeint ist allerdings immer auch Fisch.
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wird einleitend die Stichprobe, die aus Studierenden und Fakultdtsmitgliedern der Fachhoch-

schule Nordwestschweiz bestand, beschrieben (4.1). Anschliessend wird die eigentliche Ver-

suchsplanung mit allen unabhéngigen und abhéngigen Variablen erliutert (4.2).

In Kapitel 5 werden die Resultate dieses Feldexperiments beschrieben. Dafiir werden in
einem ersten Teil die Resultate eines Manipulationschecks berichtet (5.1) und anschliessend
alle deskriptiven Befunde der zentralen Daten dieses Feldexperiments dargestellt (5.2). Im
Anschluss wird die inferenzstatistische Priifung der Hypothesen erdrtert (5.3). Abschliessend

werden weiterfithrende Analysen berichtet (5.4).

In Kapitel 6 werden die wichtigsten Ergebnisse diskutiert, mit relevanten Theorien und
fritheren Befunden in Beziehung gesetzt und mogliche Alternativerkldrungen herangezogen.
Zudem wird das methodische Vorgehen selbstkritisch beurteilt und es werden mogliche Limi-

tationen aufgezeigt. Abschliessend wird ein Schlussfazit gezogen.
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2 Theoretischer Hintergrund

Die theoretische Fundierung fiihrt diese Arbeit in das aufstrebende Gebiet der Verhal-
tensOkonomie. Im Zentrum der Betrachtung stehen dabei Theorien, die erklidren, weshalb
Nudging-Methoden bei der individuellen Entscheidungsfindung tiberhaupt moglich sind. An-
schliessend wird der Begriftf ,,Nudging® definiert und diskutiert. Um die Frage zu kldren, wie
Nudging helfen kann den Fleischverkauf im Restaurant Von Roll zu verringern, werden
schliesslich ausgewihlte empirische Befunde zu Nudging-Interventionen vorgestellt und dis-

kutiert.

2.1 Verhaltensokonomie

Die Grundannahmen der traditionellen 6konomischen Modelle beschreiben den Men-
schen als einen rationalen Nutzenmaximierer, auch bekannt als Homo QOeconomicus
(Gigerenzer & Gaissmaier, 2011; Thaler, 2017). Menschen treffen demnach optimale Ent-
scheidungen auf Grundlage von ihren Annahmen und Priferenzen. Sie miissten folglich iiber
unendliche kognitive Fahigkeiten und Selbstkontrolle verfiigen, weil sie jederzeit bestrebt
sind, das Beste zu wiéhlen (Thaler, 2016). So wiirde beispielsweise ein Homo Oeconomicus
mit dem Rauchen aufhdren, wenn fiir ihn die gesundheitlichen Konsequenzen den Nutzen des
Rauchens iibersteigen (Beck, 2014). Die Verhaltens6konomie zeigt auf, dass Individuen in der
Entscheidungsfindung aufgrund verschiedener psychologischer Verzerrungen nicht vollig ra-
tional sind und daher Entscheidungen treffen, die nicht mit den traditionellen 6konomischen
Modellen iibereinstimmen (Ariely, 2010). Unangenehme Entscheidungen werden beispiels-
weise verschoben, der Didtplan wird nicht eingehalten, die Altersvorsorge wird vernachldssigt
und beim Rauchen wird die erhhte Wahrscheinlichkeit eines frithzeitigen Todes in Kauf ge-
nommen (Thaler & Sunstein, 2008). Die Forschung der Verhaltensdkonomie, die sowohl psy-
chologische als auch wirtschaftliche Aspekte umfasst, hat gezeigt, dass diese irrationalen Ver-
haltensweisen systematisch genug sind, um neue beschreibende Theorien des menschlichen

Verhaltens auf der Grundlage dieser Erkenntnisse zu entwickeln (Ariely, 2010).

Das Heuristics-and-Biases Program ist eine dieser Theorien. Sie wurde von Kahneman
und Tversky (1974) entwickelt und zeigt auf, dass Menschen in Entscheidungssituationen
mentale Abkiirzungen nutzen, sogenannte Heuristiken. Eine Heuristik ist eine ,,strategy that
ignores part of the information, with the goal of making decisions more quickly, frugally,

and/or accurately than more complex methods* (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011, S. 454).
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Heuristiken konnen zwar niitzliche Hilfsmittel sein, die eine schnelle und effiziente Entschei-
dungsfindung ermoglichen, aber ihr Einsatz kann auch zu Urteilsfehlern fithren. Diese Urteils-
fehler werden in der Literatur auch cognitive bias genannt (Beck, 2014). Sie bezeichnen sys-
tematische Verzerrungen in der menschlichen kognitiven Verarbeitung, die auf externe
Einfliisse oder Fehlattribute zuriickzufiihren sind und auf bereits gelernten Konzepten oder

fritheren Erfahrungen beruhen (Tagliabue, Squatrito & Presti, 2019).

Zwei kognitive Verzerrungen, die zu den wertvollsten Erkenntnissen der Verhaltensoko-
nomie zdhlen und die immer wieder in Verbindung mit Erndhrungsentscheidungen gebracht
werden, sind die Verlustaversion (loss aversion) und der Status quo bias. Kahneman (2011)
erkléart Verlustaversion wie folgt ,,You just like winning and dislike losing — and you almost
certainly dislike losing more than you like winning* (S. 281). Gewinne und Verluste werden
in Bezug auf einen Referenzpunkt? definiert, wobei Verluste deutlich stirker empfunden wer-
den als Gewinne (Baddeley, 2019). Die Freude 10 Franken zu gewinnen ist beispielsweise
geringer als der Arger 10 Franken zu verlieren (Corr & Plagnol, 2018). Der Status quo bias ist
eine Folgerung der Verlustaversion und zeigt die starke Tendenz der Menschen einen beste-
henden Zustand (Status quo) beizubehalten (Kahneman, Knetsch & Thaler, 1991). Potenzielle
Verluste beim Wechsel vom Status quo werden stirker gewichtet, als die potenziellen Ge-
winne aus dem Wechsel. Infolgedessen neigen Menschen dazu, {iberhaupt nicht zu wechseln
und warten ab, bis der Nutzen die Kosten eindeutig liberwiegt (Corr & Plagnol, 2018). So
werden beispielweise einmal getroffene Altersvorsorgepldne ein Leben lang beibehalten,
obschon sich die Lebensumstinde der Menschen signifikant verdndert haben und eine Anpas-

sung an die aktuelle Situation sicherlich sinnvoll wére (Thaler & Sunstein, 2008).

Erst seit einigen Jahren haben Forschende verstanden, dass Heuristiken und die daraus
resultierenden Urteilsfehler aus dem Zusammenspiel zwischen dem automatischen System I
und dem reflektierenden System II entstehen (Thaler & Sunstein, 2008). Die beiden Systeme
werden in der Dual-Process-Theorie beschrieben und unterscheiden zwischen zwei Arten des
Denkens und Entscheidens (Kahneman, 2003). System I steht fiir die schnellen, automatischen
kognitiven Prozesse, die oft emotionaler Natur sind. Diese Prozesse funktionieren ohne An-
strengung, konnen nicht gesteuert werden und laufen unbewusst ab (Kahneman, 2003). Die

Vorginge des Systems II sind langsamer, kognitiv aufwendiger und konnen bewusst

2 Der Referenzpunkt (z. B. eines erwarteten Soll-Wertes) gilt als neutraler Ausgangspunk. Konsequenzen unter-
halb des Referenzpunktes werden als Verluste betrachtet wohingegen Konsequenzen oberhalb des Referenz-
punktes einen positiven subjektiven Wert haben und somit als Gewinne betrachtet werden (Kahneman &
Tversky, 1979).
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kontrolliert werden. Sie sind relativ flexibel und regelgesteuert (Kahneman, 2003). Diese Er-
kenntnis begriindet das Anwenden von Heuristiken, denn Individuen benétigen weniger kog-
nitiven Aufwand, wenn sie, wie bei Heuristiken der Fall, das automatische System I im Ver-

gleich zum kognitiv aufwendigeren System II nutzen (Dhami, 2016), das fiir Entscheidungen

alle relevanten Fakten gegeneinander abwigt.

2.2 Nudging

Die Forschung hat gezeigt, dass die Art und Weise, wie Entscheidungen und Informatio-
nen in einem bestimmten Kontext prasentiert werden, den Entscheidungsprozess einer Person
beeinflussen — unabhéngig davon, ob diese Beeinflussung beabsichtigt ist oder nicht (Ariely,
2010). Personen, die diesen Kontext schaffen, werden choice architects, (deutsch: Entschei-
dungsarchitekten) genannt. Dieser von Thaler und Sunstein geprigte Begriff, bezieht sich auf
das beeinflussen von Entscheidungen durch ,,organizing the context in which people make
decisions* (Thaler, Sunstein & Balz, 2012, S. 428). Die Interventionen, die Entscheidungsar-
chitekten nutzen konnen, um das Verhalten der Menschen in bestimmte Richtungen zu lenken,

werden unter dem Begriff Nudging zusammengefast (Barton & Griine-Yanoff, 2015).

Der Begriff des Nudgings haben Richard Thaler und Cass Sunstein (2008) mit ihrem Buch
»Nudge: Improving Decisions about Health, Wealth, and Happiness* populdr gemacht
(Cartwright, 2018). Die beiden Autoren definieren Nudging als ,,any aspect of the choice ar-
chitecture that alters people’s behavior in a predictable way without forbidding any options or
significantly changing their economic incentives* (Thaler & Sunstein, 2008, S. 6). In den Au-
gen von Thaler und Sunstein muss die Intervention eines Nudges leicht zu umgehen sein. Ein
Nudge ist ein Anstoss in eine gewiinschte Richtung und keine Anordnung. So gilt beispiels-
weise das Prisentieren von Friichten auf Augenhohe als Nudging. Das Verbot von Junk Food
allerdings zéhlt nicht dazu (Thaler & Sunstein, 2008). Ein Nudge ist mit dieser Definition nur
vage beschrieben und viele Forscherinnen und Forscher kritisieren die Offenheit der Defini-
tion (siche z. B. Gigerenzer, 2015; Hansen, 2016; Hausman & Welch, 2010). Das veranlasste

Hansen (2016) die Definition von Thaler und Sunstein wie folgt zu revidieren:
A nudge is a function of (I) any attempt at influencing people’s judgment, choice or be-

haviour in a predictable way, that is (1) made possible because of cognitive boundaries, bi-

ases, routines, and habits in individual and social decision-making posing barriers for people
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to perform rationally in their own self-declared interests, and which (2) works by making use

of those boundaries, biases, routines, and habits as integral parts of such attempts.

Thus, a nudge amongst other things works independently of: (i) forbidding or adding any
rationally relevant choice options, (ii) changing incentives, whether regarded in terms of
time, trouble, social sanctions, economic and so forth, or (iii) the provision of factual infor-

mation and rational argumentation. (S. 174)

Die theoretische Basis des Nudgings stiitzt sich auf die Erkenntnisse des Heuristics-and-
Biases Program und der Dual-Process-Theorie, welche im vorherigen Kapitel beschrieben
wurden (Griine-Yanoff & Hertwig, 2016; Tagliabue et al., 2019; Vecchio & Cavallo, 2019).
Nudging-Interventionen zielen oft auf Entscheidungen ab, die von System I dominiert werden,
bei dem der kognitive Aufwand gering und das Entscheidungsumfeld von grosser Bedeutung
ist (Thaler & Sunstein, 2008). Erndhrungsentscheidungen, also die Auswahl was gegessen
werden soll, sind klassische System I Entscheidungen, durch welche die Wahl zwischen ver-
schiedenen Optionen oft von schnellen, automatischen und kognitiv miihelosen Reaktionen
auf Umweltreize geleitet wird (Vandenbroele, Vermeir, Geuens, Slabbinck & Kerckhove,
2019). Mit anderen Worten beeinflussen Umweltfaktoren, wie z. B. die Auffilligkeit eines
Produktes, die Entscheidungen der Menschen mehr als diese sich bewusst sind (Wansink &
Sobal, 2007). Nudges funktionieren demnach, indem sie kontextuelle Merkmale bereitstellen,
die die automatischen Denkprozesse (z. B. einer Heuristik) der Menschen ausnutzen, sich aber
von einer verzerrten Heuristik insofern unterscheiden, dass sie Menschen dazu bringen, gute

Entscheidungen zu treffen (Tagliabue et al., 2019).

Unter diesem Aspekt stellt sich nun die Frage, was gute Entscheidungen sind und wer
dariiber entscheidet, welche Entscheidungen es legitimieren, Menschen im weitesten Sinne zu
manipulieren? Diese Fragen fiihren uns zum Begriff /ibertdrer Paternalismus, dessen Einfiih-
rung zur weiteren Kldrung des Verstdndnisses von Nudging sinnvoll ist. Denn die theoretische
Legitimation des Nudging-Konzeptes basiert auf den Gedanken des libertéren Paternalismus.
Fiir Thaler und Sunstein (2003) ist der libertdre Paternalismus ein Ansatz, der einerseits die
Entscheidungsfreiheit bewahrt, anderseits private und 6ffentliche Institutionen beféhigt, Men-
schen in bestimmte Richtungen zu lenken, um ihr Wohlbefinden zu férdern. So ist es in den
Augen von Thaler und Sunstein (2008) legitim, dass private Einrichtungen oder Behorden
bewusste Massnahmen tétigen, um die Entscheidungen der Menschen in Richtungen zu len-

ken, die ihr Leben verbessern. Die Autoren stiitzen sich in ihrer Argumentation auf die
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Erkenntnisse der Verhaltensokonomie, die zeigen, dass Menschen in vielen Féllen schlechte
Entscheidungen treffen. Schlechte Entscheidungen insofern, weil dies Entscheidungen sind,
welche die Menschen nicht getroffen hitten, wenn sie unbegrenzte kognitive Féhigkeiten so-
wie eine unlimitierte Selbstkontrolle besdssen. Thaler und Sunstein (2003) fithren aus, dass
daher das Ziel darin bestehen sollte, zufillige, willkiirliche oder schédliche Effekte durch

schlechte Entscheidungen zu vermeiden und eine Situation zu schaffen, die geeignet ist, das

Wohl der Menschen zu fordern.

2.3 Verschiedene Nudges in der bisherigen Forschung

Nachdem im vorangegangenen Kapitel das Verstindnis von Nudging und dessen zugrun-
deliegenden Theorien geklédrt wurden, werden in diesem Kapitel unterschiedliche Nudges vor-
gestellt. Es gibt eine Vielzahl verschiedener Klassifizierungen von Nudging (z. B. Dolan,
King, Halpern, Hallsworth & Vlaev, 2010; Sunstein, 2014; Thaler et al., 2012). Die von Blu-
menthal-Barby und Burroughs (2012) identifizierten Kategorien (Messenger and Norms,
Default, Incentives, Salience, Priming, Ego and Commitment) erlauben eine einfache Identi-
fizierung und Bezeichnung von Interventionen beziiglich der Art und Weise, in der sie das
Verhalten beeinflussen. Deshalb wird diese Nudging Klassifikation nachfolgend fiir die Vor-
stellung der ausgewihlten Nudges verwendet. Durch Einbezug von empirischen Befunden
wird untersucht, welche Nudging-Interventionen moglicherweise den grossten Effekt auf die
Entscheidung der Géste im Restaurant Von Roll haben. Abschliessend werden mogliche Um-
setzungsmoglichkeiten und Erkenntnisse fiir das gegenwertige Feldexperiment in dem jewei-

ligen Unterabschnitt ,,Zusammenfassung® diskutiert.

2.3.1 Messenger and Norm

Die erste Kategorie von Blumenthal-Barby und Burroughs (2012) wird als Messenger and
Norm bezeichnet. Nudging-Interventionen in dieser Kategorie machen sich zunutze, dass
Menschen stark davon beeinflusst werden, wer mit ihnen kommuniziert (Messenger) und was
andere Menschen in einer dhnlichen Situation tun (Norm). Wie wichtig eine Information fiir
ein Individuum ist, hdngt von den automatischen Reaktionen ab, die eine empfangende Person
gegentiiber der sendenden Person verspiirt (Dolan et al. 2010). Es gibt beispielsweise diverse
Studien (siehe z. B. Durantini, Albarracin, Mitchell, Earl & Gillette 2006; Hofling, Brotzman,
Dalrymple, Graves & Pierce 1966; Pornpitakpan, 2004), die zeigen, dass Menschen erwiinsch-

tes Verhalten eher zeigen, wenn die Botschaft von Expertinnen und Experten {ibermittelt wird.
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So zeigt die Meta-Analyse von Webb und Sheeran (2006), dass die von Forschungsmitarbei-
tende durchgefiihrten Gesundheitsinterventionen grossere Auswirkungen auf das erwiinschte
Verhalten hatten als Interventionen, die entweder von geschulten Moderierenden oder Leh-
renden durchgefiihrt wurden, weil erstere als glaubhafter wahrgenommen und deren Interven-
tionen deshalb auch eher umgesetzt wurden. Durantini et al. (2006) belegen zudem, dass ein
bestimmtes Verhalten eher umgesetzt wird, wenn zwischen Messenger und der empfangenden
Person Ahnlichkeiten in den demografischen und/oder verhaltensbezogenen Merkmalen be-
stehen. So waren beispielsweise Jugendliche eher von der Benutzung von Kondomen iiber-
zeugt, wenn die Botschaft ebenfalls von Jugendlichen {ibermittelt wurde (Durantini et al.,
2006). Ebenso spielen die Gefiihle, die gegeniiber dem Messenger empfunden werden, eine
entscheidende Rolle dafiir, ob eine Information akzeptiert und umgesetzt wird oder nicht. So
werden Ratschldge von Personen, die nicht gemocht werden, viel eher abgelehnt, als Rat-

schlidge von Personen, die gemocht werden (Cialdini, 2006).

Auch soziale Normen konnen das Verhalten beeinflussen, weil sich Menschen von dem
was andere tun, leiten lassen. Das Wahrnehmen von Normen hilft den Menschen dabei ihr
eigenes Verhalten einzuordnen (Dolan et al., 2012). Nudges, die soziale Normen heranziehen,
waren in einer Reihe von Bereichen erfolgreich, die meist auf Botschaften basierten, was an-
dere Menschen in einer dhnlichen Situation tun wiirden. So wurde beispielsweise die Kom-
munikation sozialer Normen zur Reduzierung des Wasserbrauchs in den Haushalten einge-
setzt, indem Vergleiche des Wasserverbrauchs der Haushalte mit den Nachbarn hergestellt
wurden. Eine Botschaft hiess dann z. B. ,,Sie verbrauchen mehr Wasser als 73 % Ihrer Nach-
barn“. So konnte die Autorenschaft mit den Daten aus einer Untersuchung von mehr als
100.000 Haushalten zeigen, dass soziale Vergleichsbotschaften einen grosseren Einfluss auf
das Verhalten hatten, als einfache prosoziale Botschaften oder technische Informationen allein
(Ferraro & Price, 2013). In dhnlicher Weise zeigt die Studie von Goldstein, Cialdini und Gris-
kevicius (2008), dass Hinweisschilder, die soziale Normen betonen, die Wiederverwendung

von Handtiichern in Hotels erhohen.

Bezogen auf die Nahrungsmittelauswahl untersuchte eine Studie von Brachem, Kriide-
wagen und Hagmayer (2018), ob das Beschreiben von sozialen Normen zur Reduzierung des
Fleischkonsums verwendet werden kann. Die Ergebnisse ergaben keinen signifikanten Effekt
der sozialen Normintervention auf die Wahrscheinlichkeit der Teilnehmende, eine fleischlose
Mahlzeit zu wéhlen. Laut der Autorenschaft reicht die einfache, schriftliche Darstellung von

deskriptiven sozialen Normen wahrscheinlich nicht aus, um einen fleischreduzierten Konsum
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zu fordern. Einen effektiveren Weg, so die Autorinnen und Autoren der Studie, konnte darin

bestehen, den Anteil des vegetarischen Angebots zu erhdhen. Gleichzeitig argumentieren sie,

dass eine solche Intervention wohl nicht mehr als Nudging zu verstehen sei.

Zusammenfassung

Folgende Erkenntnisse und Umsetzungsmoglichkeiten konnen aus den oben beschriebe-
nen empirischen Befunden geschlossen werden: Nudging-Interventionen sollten, wenn mog-
lich, so ausgerichtet sein, dass die Botschaft von einer Expertin oder einem Experten (Mess-
enger) stammt. Somit kdnnten die Glaubwiirdigkeit der Kommunikation gesteigert und die
Wabhrscheinlichkeit fiir ein bestimmtes Verhalten erhoht werden. Bezogen auf die Verringe-
rung des Fleischkonsums bei Kantinenbesuchern kdnnte beispielsweise eine Botschaft der Kii-
che diesen Expertinnen- oder Experten-Status darstellen, wobei die Kiichenchefin oder der
Kiichenchef als Expertin oder Experte bei der Menitiwahl der Géste auftritt. Das Verwenden
sozialer Normen scheint durchaus starke Effekte auf das Verhalten zu zeigen. Allerdings
konnten Brachem et al. (2018) in ihrer Studie damit keine Reduzierung des Fleischkonsums
erreichen. Weitere Studien die soziale Normen zur Reduzierung des Fleischkonsums einsetz-
ten wurde nicht gefunden oder erfiillten das Ziel einer zukiinftigen einfachen Umsetzung fiir

das Restaurant Von Roll nicht.

2.3.2 Defaults

Ein Default (dt. Vorgabe oder Voreinstellung) ist eine bereits ausgewéhlte Option, die
wirksam wird, wenn keine aktive Wahl getroffen wird. Defaults haben einen erheblichen Ein-
fluss, weil Menschen fiir gewohnlich jede Default-Option akzeptieren, auch wenn sie erhebli-
che Konsequenzen hat (Thaler et al., 2012). Diese Verhaltenstendenzen zum Nichtstun bzw.
den Status Quo zu akzeptieren und zu belassen werden verstéirkt, wenn die Default-Option mit
einer impliziten oder expliziten Empfehlung fiir die Default-Option einhergeht (Thaler et al.,
2012). Just (2014) fiihrt aus, dass ein Default eine Wahl zwischen Optionen beeinflussen kann,
indem dieser Default wie ein Anker’ fiir die spitere folgende Entscheidungsfindung wirkt. Hat
beispielsweise eine Person bei der Wahl zwischen Optionen keine Préaferenzen, wird sie nach
Vorschldgen suchen. Eine Default-Option wiirde diese Praferenzliicke schliessen. Sie bringt

aber auch mogliche Konsequenzen mit sich, so bedeutet der Wechsel von der einen Option

3 Anker beschreibt einen Effekt, bei dem sich Individuen bei einer Entscheidungsfindung an vorher genannten,
eigentlich bedeutungslosen Informationen anlehnen (Moser, 2015).
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zur anderen Option Verluste und Gewinne zugleich. Weil Menschen die Verluste stirker ge-
wichten als die Gewinne, die mit den Alternativen zur Default-Option verbunden sind, wird
tendenziell die Default-Option gewéhlt (Just, 2014). Zu welchen starken Verhaltensunter-
schieden verschiedene Default-Optionen fithren kdnnen, illustriert die Studie von Johnson und
Goldstein (2003). Die Autoren verglichen die Freiwilligenrate von Organspenden in verschie-
denen europiischen Landern. In Landern mit einer ,,Opt-in“-Politik (niemand ist eine organ-
spendende Person, ohne sich als solche zu registrieren), liegt die Organspenderate durch-
schnittlich bei 15 %. In Lindern mit einer ,,Opt-out“-Politik (alle sind organspendende

Personen, es sei denn, es liegt eine aktive Ablehnung vor) liegt die Organspenderate durch-

schnittlich bei tiber 90 %.

Default-Nudges als Mittel zur Forderung einer gesiinderen Lebensmittelwahl zeigen
ebenfalls starke Effekte. Van Kleef, Seijdell, Vingerhoeds, de Wijk und van Trijp (2018) un-
tersuchten in der Kantine einer niederlindischen Universitit die Wirkung von Vollkornbrot
als Default-Option bei der Auswahl von Sandwiches. Unabhingig vom Sandwich-Belag zeig-
ten die Ergebnisse, dass sich 94 % der Konsumierenden dafiir entschieden, bei dem Default-
Vollkornbrétchen zu bleiben. Wenn das angebotene Brot standardmissig Weissbrot war, ent-
schieden sich 80 % der Konsumierenden ebenfalls fiir diese Default-Option. Weitere Belege
zur Forderung einer geslinderen Lebensmittelwahl finden sich in einem Restaurant, in dem
héufiger gesiindere Gerichte bestellt wurden, wenn sie als Default-Option (z. B. the dessert of

the day) auf der Speisekarte markiert wurden (Bergeron, Doyon, Saulais & Labrecque, 2019).

Zusammenfassung

Bezogen auf die Verringerung des Fleischkonsums bei den Restaurantgisten des gegen-
wirtigen Feldexperimentes, konnten die Erkenntnisse der vorangegangenen Messenger-Nud-
ges mit den empirischen Evidenzen der Default-Nudges folgendermassen verkniipft werden:
Im Sinne von Default-Nudges kann eine Verringerung des Fleischkonsum dadurch erreicht
werden, indem eine Vorauswahl der angebotenen Speisen getroffen wird. Durch eine Markie-
rung der vegetarischen Option auf dem Speiseplan wird die Wahrscheinlichkeit erhoht, dass
die Géste diese Option wihlen. Diese Markierung sollte implizieren, dass sie von Personen
mit Expertise getroffen wurde, was die Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit erhoht. Zum Beispiel
konnte die Markierung die Worte ,,Unsere Empfehlung* enthalten und auf dem Speiseplan als

Default der vegetarischen Option dienen.

Bachelor-Arbeit Angewandte Psychologie FHNW / Matthias Tschiimperlin 12



n w Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Angewandte Psychologie
2.3.3 Incentives

Incentives (dt. Anreiz, Antrieb oder Ansporn) werden eingesetzt, um entweder eine posi-
tive Wahl zu verstérken oder eine negative Wahl zu bestrafen. Sie konnen darin bestehen, den
Verbrauchern etwas zu geben oder ihnen etwas wegzunehmen (Wilson, Buckley, Buckley &
Bogomolova, 2016). Menschen reagieren auf Anreize, weshalb beispielsweise eine gesiindere
Lebensweise durch Anreize gefordert werden kann (Charness & Gneezy, 2009). Die Verhal-
tensokonomie zeigt in diesem Kontext, dass Reaktionen auf Anreize von vorhersehbaren men-
talen Abkiirzungen geprégt sind (Dolan et al., 2010, 2012). Zum Beispiel spielt die Verlust-
aversion eine wichtige Rolle. Der Aspekt, dass Menschen viel sensibler auf die Vermeidung
von Verlusten als auf die Erzielung von Gewinnen gleicher Grossenordnung reagieren
(Kahneman et al., 1991), bringt Blumenthal-Barby und Burroughs (2012) zu der Erkenntnis,
dass Anreize wirksamer sind, wenn diese in Form von Verlusten formuliert werden. In der
Studie von Paul-Ebhohimhen und Avenell (2008), nutzten die Autorinnen finanzielle Anreize,
um adipdsen Menschen beim Abnehmen zu helfen. Die Ergebnisse zeigen jedoch keine sig-

nifikante Wirkung auf die langfristige Gewichtsabnahme.

Incentive-Nudges als Mittel zur Forderung einer gesiinderen Lebensmittelwahl wurden in
einem randomisierten Feldexperiment von Just und Price (2013) angewandt. Die beiden Au-
toren haben festgestellt, dass Anreize (Lottoscheine und Dollar) den Anteil der Kinder, die
eine Portion Obst oder Gemiise wihrend des Mittagessens essen, um 80 Prozent erhéhen und
die Abfallmenge um 33 Prozent reduzieren. Gleichzeitig gibt es aber kritische Studien (z. B.
Deci, Koestner & Ryan, 2001), die aufzeigen, dass solche durch extrinsische Motivation her-
vorgerufene Verhaltensweisen wenig nachhaltig sind bzw. Belohnungen die intrinsische Mo-

tivation fur die belohnte Aktivitit tendenziell reduzieren.

Zusammenfassung

Obschon ein Grossteil der gefunden Studien finanzielle Anreize nutzten, um menschli-
ches Verhalten zu beeinflussen (u. a. Giuffrida & Torgerson, 1997; Kane, Johnson, Town &
Butler, 2004; Wall, Mhurchu, Blakely, Rodgers, & Wilton, 2006), wird nach dem Verstindnis
der Definition von Thaler & Sunstein (2008) und Hansen (2016) bei einer Anderung der fi-

nanziellen Anreize nicht von einem Nudge im klassischen Sinne gesprochen.

Bachelor-Arbeit Angewandte Psychologie FHNW / Matthias Tschiimperlin 13



n w Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Angewandte Psychologie
Studien, die z. B. Verluste betonen*, die bei einem Entscheid fiir eine bestimmte Mahlzeit
entstehen konnen, wurden nicht gefunden, weswegen eine mogliche Umsetzung zur Verrin-

gerung des Fleischkonsums bei den Gésten des Restaurants Von Roll nicht in Erwidgung ge-

zogen wird.

2.3.4 Salienz

Im tdglichen Leben werden Menschen oft von Reizen iiberflutet. Da die Sinnesorgane
nicht alle Reize bewusst verarbeiten konnen, werden viele Informationen als eine Art Bewél-
tigungsstrategie unbewusst herausgefiltert (Dolan et al., 2012). Neuartige, personlich rele-
vante oder eindriickliche Reize helfen jedoch, die Aufmerksamkeit fiir bestimmte Entschei-
dungen zu erhohen (Dolan et al., 2012). Sie machen die Situation salient.” Die emotionalen
Assoziationen, die durch diese Elemente ausgelost werden konnen, bleiben nachfolgend im
Gedéchtnis leichter verfligbar und priagen Entscheidungen und Verhaltensweisen in hohem
Masse bzw. erhohen somit die Wahrscheinlichkeit, dass eine saliente Option einer weniger
salienten Option vorgezogen wird (Blumenthal-Barby & Burroughs, 2012). Zahlreiche Stu-
dien belegen, dass Menschen mehr auf Optionen achten, die visuell stirker hervorstechen und
die dadurch gewonnene Aufmerksamkeit erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass die saliente Op-
tion ausgewahlt wird (Itti & Koch, 2000; Milosavljevic, Navalpakkam, Koch & Rangel, 2012;
Wansink, 2015). Darunter iiberpriifte auch eine Meta-Analyse (Wilson et al., 2016) mit 26
Nudging Einzelstudien, ob Salienz zur Foérderung einer gesiinderen Lebensmittelwahl einge-
setzt werden kann. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass Salienz-Nudges einen konsistenten
positiven Einfluss auf die Wahl gesiinderer Lebensmittel hatten®. Auch die Studie von Armel,
Beaumel und Rangel (2008) kommt zum Schluss, dass die visuelle Aufmerksamkeit durch
Salienz ein wichtiger Indikator fiir die Produktauswahl ist. Daher sollte die Positionierung von

nachhaltigen Produkten am Entscheidungsort sorgfiltig tiberdacht werden.

Eine Vielzahl von Studien untersuchte ausserdem den Einfluss der Positionierung auf die
Auswahl der Speisen in Restaurants oder Kantinen. Beispielsweise wurde in einer kiirzlich

durchgefiihrten Studie (Kurz, 2018) in einer Universititskantine die Sichtbarkeit der

* Denkbar wiire es beispielsweise, dass Verluste im Zusammenhang mit der persénlichen Gesundheit der Fleisch-
konsumentin oder des Fleischkonsumenten betont werden. Allerdings wiirde eine solche Intervention das Ziel
einer einfachen Umsetzung im Restaurant Von Roll nicht gerecht werden.

5 Unter Salienz werden die Unterschiedlichkeit und Auffélligkeit eines Reizes in Relation zum Kontext verstan-
den (Betsch, Funke & Plessner, 2011, S. 28).

¢ Unter der Kategorie ,,Salienz* verstanden die Autorinnen und Autoren die folgenden Nudges: Kalorien-Etiket-
ten, Sichtbarkeit, Zugénglichkeit und Verfiigbarkeit der Produkte.
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vegetarischen Option durch Anderung der Meniireihenfolge (vegetarische Speisen wurden am
Anfang des Buffets positioniert) und durch die Platzierung des Gerichts an einer fiir die Géste
besser sichtbaren Stelle erhoht (z. B wurde ein extra Tisch mit vegetarischen Speisen einge-
richtet). Die Ergebnisse zeigen, dass der Nudge den Anteil der verkauften vegetarischen Mit-
tagessen um etwa 6 Prozentpunkte erhohte. Die beiden Nudges wurden im Experiment aller-
dings gemeinsam getestet. Es ist somit also nicht klar, ob die Interventionen auch Einzel
signifikante Ergebnisse liefern. Eine Meta-Analyse von Broers, De Breucker, Van den Brou-
cke und Luminet (2017) untersuchte ausserdem die Auswirkungen von Nudging, auf die Aus-
wahl von Obst und Gemiise in Bahnhofshops, Universitéts- und Krankenhaus-Cafeterias. Die
Ergebnisse der 14 Studien zeigten, dass Massnahmen durch Nudging (wie z. B. auffilligere
Produkteigenschaften oder einer speziellen Markierung) einen massigen Effekt hatten. Der
grosste Einfluss zeigte sich durch die Anderung der Platzierung von Obst und Gemiise an einer
Stelle, die fiir die Kundschaft besser erreichbar ist (so wurde z. B das Obst und Gemiise auf
Augenhohe der Kundschaft positioniert). In dhnlicher Weise zeigt die Meta-Analyse von Bu-
cher et al. (2016) mit insgesamt 18 Studien, dass die Verdnderung der Reihenfolge von Le-
bensmittelprodukten die Auswahl positiv beeinflussen kann (auch hier wurden die Lebensmit-

tel so positioniert, dass sie fiir die Kundschaft besser erreichbar bzw. salienter ist).

Zusammenfassung

Damit Nudging-Interventionen helfen, den Fleischkonsum im Restaurant Von Roll zu
verringern, muss also unter Beriicksichtigung der eben beschriebenen Studien die Aufmerk-
samkeit der Géste fiir die vegetarische Option gewonnen werden. So kann die Wahrschein-
lichkeit erhoht werden, dass bei einer anstehenden Entscheidung die gewiinschte Option ge-
wiahlt wird. Insofern macht es Sinn, dass die Markierung ,,Unsere Empfehlung* (Default) auf
dem Speiseplan mdglichst salient gemacht wird. Ferner konnen die Beschilderungen an den
Buffetstationen durch ein auffilliges Design die Aufmerksamkeit der Géste gewinnen. Wie
die oben beschriebenen empirischen Studien (Broers et al. 2017; Bucher et al. 2016; Kurz,
2018) gezeigt haben, kann auch durch die Positionierung der Speisen Salienz erreicht werden.
So konnten beispielsweise fleischhaltige Speisen mdglichst am Ende des Buffets positioniert
werden, dadurch erscheinen diese weniger salient. Im Gegensatz dazu sollte die Salienz der
vegetarischen Speisen erhoht werden, indem sie beispielsweise direkt am Anfang des Buffets

positioniert werden. Durch diese Prisentationreihenfolge der Speisen wéren die vegetarischen
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Speisen fiir die Géste des Restaurants Von Roll sichtbarer und sollten mit hoherer Wahrschein-

lichkeit gewéhlt werden.

2.3.5 Priming

Als eine andere Art und Weise lassen sich Entscheidungen und Verhaltensweisen durch
unterbewusste Hinweise beeinflussen (Blumenthal-Barby & Burroughs, 2012). Das Verhalten
der Menschen kann verdndert werden, wenn sie zuvor mit bestimmten Bildern, Worten oder
Empfindungen konfrontiert wurden, in der Literatur wird dann von Priming gesprochen
(Dolan et al., 2012). Priming ist also die ,,Beeinflussung der kognitiven Verarbeitung von Rei-
zen durch eine vorhergehende Aktivierung impliziter Geddchtnisinhalte (Moser, 2015,
S. 378). Die meist unbewussten Aktivierungen konnen durch visuelle, auditorische, taktile o-
der olfaktorische Reize ausgelost werden (Moser, 2015). Viele Dinge konnen als Prime fun-
gieren. So verkauft sich beispielsweise franzosischer Wein nachweislich besser, wenn franzo-
sische Musik gespielt wird (North et al., 1999). Auch Geriiche konnen als Nudges dienen, ihre
Wirkung auf die tatsdchliche Speisenwahl ist allerdings kaum feststellbar (siche z. B. Mors,
Polet, Vingerhoeds, Perez-Cueto & Wijk, 2018; Polet, Vingerhoeds, Perez-Cueto & Wijk,
2018; Wijk, Smeets, Polet, Holthuysen, Zoon & Vingerhoeds, 2018).

Sihvonen und Luomala (2017) verwendeten motivierende Botschaften als Priming, um
eine geslindere Lebensmittelwahl zu fordern. Die Ergebnisse zeigen, dass eine direkte Aus-
richtung auf die jeweiligen Gesundheitsziele wirksam ist, um die Konsumierenden zu einer
gesiinderen Nahrungsmittelwahl zu bringen. Im Priming-Experiment von Stamos, Goddyn,
Andronikidis, und Dewitte (2018) wurden die teilnehmenden Personen gebeten, entweder mit
Stissigkeiten oder Schaumstoffbuchstaben zu spielen (Priming). Anschliessend mussten sie
sich zwischen gesunden und weniger gesunden Snack entscheiden, wobei die Ergebnisse zei-
gen, dass diese Art des Primings nur bei normalgewichtigen und nicht bei adipdsen Teilneh-
mern funktionierte. Was bei einer Vielzahl von Studien zum Priming auffallt, ist das unter-
schiedliche Verstindnis von Priming als Nudging-Methode. So wird beispielsweise in der
Meta-Analyse von Wilson et al. (2016) die Steigerung der Salienz durch das Andern der Po-
sition der Produkte als Priming verstanden. Wohingegen in einer anderen Studie (Vecchio &
Cavallo, 2019) das Andern der Position in die Kategorie der Salienz-Nudging Methoden fllt.
Daraus lésst sich schliessen, dass die Kategorisierung der Nudges eine Verstandnisfrage ist

und dass womoglich ein Nudge mehrere Effekte mit sich bringen kann.
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Zusammenfassung
Die Ergebnisse der analysierten empirischen Studien sind zu inkonsistent, sodass Priming
zur Verringerung des Fleischkonsums bei den Giésten des Restaurants der gegenwirtigen Ar-
beit nicht eingesetzt wird. Die Erkenntnisse des Primings konnen allerdings bei der Gestaltung
des Speiseplans genutzt werden. Gemiisegrafiken wiirden nicht nur die Salienz steigern, son-

dern konnten die Géste zusétzlich primen eine vegetarische Option zu wéhlen.

2.3.6 Ego und Commitments

Nudging-Interventionen in der letzten Kategorie nach Blumenthal-Barby und Burroughs
(2012) machen sich zunutze, dass Menschen in einer Weise handeln, dass ein positives und
konsistentes Selbstbild unterstiitzt wird (Ego). Dies beinhaltet einerseits, dass Menschen ver-
suchen oOffentliche Versprechungen einzuhalten und andererseits bestrebt sind, menschliche
Interaktion zu erwidern (Commitments) (Dolan et al., 2012). Wenn Handlungen gut verlaufen,
werden sie sich selbst zugeschrieben, 1duft hingegen etwas schief, ist es die Schuld anderer
oder es lag an der Situation, in der sich die Menschen befanden. Dieser Effekt ist auch bekannt
als Attributionsfehler. Das Streben nach einem positiven Selbstbild beinhaltet die automati-
sche Tendenz sich mit anderen zu vergleichen und das eigene Selbst zu bewerten (Dolan et
al., 2012). Wie eine Studie zeigt (Svenson, 1981), sind diese Vergleiche oft stark verzerrt. So
wurden Versuchspersonen nach ihren Kompetenzen beim Autofahren befragt. Die Ergebnisse
zeigen, dass die Mehrheit der befragten Personen (93 %) sich selbst als kompetenter und we-
niger risikobehaftet einschitzt als die anderen in der Gruppe. Demnach sollten Botschaften
verwendet werden, die das Bediirfnis ansprechen, sich gut zu fiihlen, die das Selbstwertgefiihl

verbessern und ein positives Bild von sich selbst schaffen (Dolan et al., 2010).

Wird Menschen die Mdoglichkeit gegeben, eine Entscheidung hinauszuzdgern, wird oft
diese Option gewihlt (Thaler & Sunstein, 2008). Genauso werden Handlungen, die sich lang-
fristig positiv auswirken, wiederholt aufgeschoben, weil filschlicherweise geglaubt wird, dass
diese in Zukunft ergriffen werden (Camerer, Issacharoff, Loewenstein & O’Donoghue, 2003).
Da sich die Menschen zumindest teilweise ihrer Willensschwéchen (z. B. der Tendenz, zu viel
Geld auszugeben, sich zu liberessen oder weiter zu rauchen) bewusst sind, nutzen sie Verbind-
lichkeitsinstrumente, um langfristige Ziele zu erreichen (Dolan et al., 2012). Es wird davon
ausgegangen, dass auferlegte Verbindlichkeiten mit steigenden Kosten fiir das Scheitern ef-
fektiver werden. Die Kosten konnen durch die Verodffentlichung der Verbindlichkeiten erhoht

werden, somit wiirde eine Nicht-Einhaltung einen erheblichen Reputationsschaden mit sich
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bringen (Dolan et al., 2012). Mit anderen Worten, wenn Menschen 6ffentlich eine Verpflich-
tung oder ein Versprechen abgeben, treibt sie ihr selbstwertdienliches Bediirfnis dazu an, Ent-
scheidungen zu treffen, die mit ihrer Verpflichtung oder ihrem Versprechen vereinbar sind
(Wilson et al., 2016). Ein gutes Beispiel ist das Rauchen. In einer Studie wurde rauchenden
Personen ein Sparkonto eroffnet, auf das sie 6 Monate lang Geld einzahlten und im Anschluss
mussten sie einen Urintest auf Nikotin durchfiihren. Wenn sie den Test bestanden haben (ni-
kotinfrei waren), wurde ihnen das Geld zuriickgegeben, andernfalls wurde das Geld an eine
Wohltitigkeitsorganisation iiberwiesen. Die Verpflichtung bewirkte eine dauerhafte Rau-
cherentwohnung (Giné et al., 2010). Wie diese Beispiele zeigen, ist die Wirkung von Com-
mitment-Strategien abhédngig vom Ego und dem Bestreben von anderen als willensstark und

konsequent wahrgenommen zu werden (Blumenthal-Barby & Burroughs, 2012).

Zusammenfassung

Offensichtlich scheinen Nudging-Interventionen, welche Commitment- und Ego-Strate-
gien nutzen, um menschliches Verhalten zu beeinflussen, starke Effekte zu zeigen. Trotzdem
wurden keine empirischen Belege gefunden, die zeigen, dass Commitment- und Ego-Strate-
gien die Erndhrungsentscheidung in einem Restaurant beeinflussen konnte. Eine Erkldrung
hierfiir konnte sein, dass die Umsetzung im Kontext eines Restaurants oder einer Kantine
schwierig ist. So miissten beispielsweise bei Commitment-Interventionen eine Art vertragli-
che Basis zwischen den Gésten und dem Restaurant hergestellt werden. Bei Ego-Nudges hin-
gegen miissten Botschaften beispielsweise auf dem Speiseplan, so gestaltet sein, dass diese
das Bediirfnis ansprechen, sich gut zu fithlen und somit das Selbstwertgefiihl verbessern. Bei
taglich mehreren Hundert Gésten im Restaurant Von Roll wire diese Strategie mit grossem
Aufwand verbunden bzw. miissten durch Umfragen die geeignete Botschaft gefunden werden.
Das Ziel einer zukiinftigen einfachen Umsetzung fiir das Restaurant Von Roll wére somit nicht

gegeben.
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3 Fragestellungen und Hypothesen

Wie die vorangegangenen Studien zeigten, sind die Ergebnisse von Nudging-Interventio-
nen nicht immer konsistent. So gibt es zwar signifikante Ergebnisse, dass Nudging zu Verhal-
tensidnderungen fiihrt, in anderen Studien zeigen sich jedoch keine Effekte. Zudem kommen
Wilson et al. (2016) in ihrer Meta-Analyse zum Schluss, dass nur 2 der insgesamt 26 Studien
zur Steigerung geslinderer Lebensmittel-Entscheidungen hinsichtlich der Giitekriterien Relia-
bilitdt und Validitdt hohe Standards aufweisen. Die Mehrheit der Studien, so die Autoren-
schaft, weist nur eine durchschnittliche oder schlechte Qualitit auf. Dieselbe Autorenschaft
stellte auch fest, dass es aufgrund der Vielfalt von Populationen und Settings schwierig zu
beurteilen sei, ob ein Nudge fiir eine gesiindere Lebensmittelwahl eine wirksame Strategie
sein konnte. Obschon Nudging-Interventionen zur Férderung einer gesunden Erndhrung viel-
versprechend erscheinen, besteht ein Bedarf an robusteren Belegen fiir den Erfolg dieser In-
terventionen. Zudem beinhalten die meisten Nudging-Studien das Ziel eine gesiindere Lebens-
mittelwahl zu férdern (z. B Apfel oder Siissigkeiten; Vollkornbrot oder Weissbrot) es ist somit
nicht geklért, ob Nudging auch dazu fiihren wird, dass die Géste vollstindig auf ein Menii mit

Fleisch verzichten.

Die Erkenntnisse des Forschungsstandes lassen den Schluss zu, dass vor allem die
Nudging-Strategien Default und Salienz wirksam sein konnten, die Menge der verkauften
Fleischmeniis zu reduzieren. Defaults zeigen empirisch starke Effekte und umfassen eine
Reihe von kognitiven Verzerrungen (Status quo bias und Verlustaversion), die im Zusammen-
hang mit Erndhrungsentscheidungen entstehen konnen. Deshalb wird vermutet, dass ein auf
dem Speiseplan markiertes vegetarisches Default-Menii hdufiger gewihlt wird und sich
dadurch die Anzahl der verkauften Meniis mit Fleisch senken wird. Die Hypothese, die es zu

priifen gilt, lautet folgendermassen (H1):

H1 Wenn das vegetarische Menii als Default markiert ist, werden fleischhaltige Speisen sel-

tener gewihlt, als wenn das vegetarische Menii nicht als Default markiert ist.

Wie eine Vielzahl von Studien (u. a. Broers et al., 2017; Bucher et al., 2016) aufzeigte,
kann durch die Positionierung der Meniis die Salienz so gesteigert werden, dass Menschen
eine gesilindere Option einer ungesilinderen vorziehen. Es wird deshalb angenommen, dass die
gleichen Effekte die Géaste dahingehend beeinflussen, hdufiger eine fleischlose Mahlzeit zu

wihlen. Das Positionieren der Meniis in einer bestimmten Reihenfolge ermoglicht zudem eine
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forschungsdkonomische und relativ einfache Umsetzung, die auch in Zukunft vom Restaurant

Von Roll weiterverfolgt werden kann. Die daraus resultierende Hypothese (H2) ist die fol-

gende:

H2 Wenn die vegetarischen Speisen am Anfang des Buffets positioniert werden, werden
fleischhaltige Speisen seltener gewéhlt, als wenn die vegetarischen Speisen nicht am An-

fang des Buffets positioniert werden.

Durch die Priifung der der beiden Hypothesen H1 und H2 kann folgende spezifische Frage
(SF) beantwortet werden:

SF Sind Nudges, insbesondere Defaults und Positionierung, wirksam, um die Entscheidung
der Géste gegen eine fleischhaltige Speise am Mittagsbuffet im Restaurant Von Roll zu

beeinflussen?

Wie die Erkenntnisse der Studien von Armel et al. (2008) und Wansink und Sobal (2007)
zeigen, stellt die Salienz im Sinne visueller Aufmerksamkeit einen wichtigen Indikator fiir die
Produktauswahl dar. Die Neugestaltung des Speiseplans bzw. die Markierung der vegetari-
schen Option, zieht vermutlich mehr Aufmerksamkeit auf sich als die Neupositionierung der
Speisen, weil das Design des Speiseplans des Restaurants Von Roll schon seit Jahren besteht
und die Géste diesen gewohnt sind. Deshalb wird vermutet, dass die grossere Aufmerksam-
keit, die durch die Neugestaltung des Speiseplans von den Gésten gewonnen wird, dazu fithren
wird, dass mehr Géste die vegetarische Option vorziehen als bei der Neupositionierung der

Speisen. Folgende Hypothese (H3) wird dazu gepriift:

H3 Durch die Default-Intervention werden weniger fleischhaltige Speisen verkauft, als durch

die Intervention der Positionierung.
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4 Methode

Nach der Aufarbeitung des theoretischen Hintergrundes und der Darlegung der Fragestel-
lungen und Hypothesen, folgt in diesem Kapitel die eigentliche Beschreibung des Feldexperi-
mentes. Dazu wird einfiihrend die Stichprobe, die aus Studierenden und Fakultétsmitgliedern
der Fachhochschule Nordwestschweiz bestand, beschrieben. Anschliessend wird die eigentli-
che Versuchsplanung mit dem Versuchsmaterial und allen unabhéingigen und abhéngigen Va-

riablen genauer erldutert.

4.1 Stichprobe

Das Feldexperiment wurde vom 24. Februar bis zum 13. Mirz 2020 im Restaurant Von
Roll der Fachhochschule Nordwestschweiz (FHNW) am Campus in Olten durchgefiihrt. Am
Campus Olten studieren, forschen und arbeiten rund 4000 Menschen. Es finden Aus- und
Weiterbildungen der Hochschule fiir Angewandte Psychologie, der Hochschule fiir Soziale
Arbeit, der Hochschule fiir Wirtschaft und des Instituts fiir Optometrie der Hochschule fiir
Technik statt. Daher gehdren die Studierenden und Fakultétsmitglieder, die dort essen, haupt-
sdchlich diesen Disziplinen an. Die Géste waren sich nicht dariiber bewusst, dass sie an der
Studie teilnahmen. Das Feldexperiment wurde in zwei Versuchsphasen und eine Kontroll-
phase unterteilt. (1) Die Experimentalphase Default (EpD) dauerte vom 24. bis zum 28. Feb-
ruar 2020 (fiinf Tage). (2) Die Experimentalphase Positionierung (EpP) dauerte vom 02. bis
zum 06. Mérz 2020 (fiinf Tage). (3) Die Kontrollphase (ohne Intervention bzw. die urspriing-
liche Einrichtung wurde wiederhergestellt), dauerte vom 09. bis zum 13. Mérz 2020 (fiinf
Tage). Die Kontrollphase konnte aus organisatorischen Griinden nicht wie urspriinglich ge-
plant vor den Experimentallbedingungen sattfinden. Um zu iiberpriifen, ob die experimentell
manipulierte unabhéngige Variable wie erwartet variiert, wurde ein Manipulationscheck
durchgefiihrt. Die Teilnehmenden fiir den Test wurden {iber den studentischen E-Mail-Vertei-
ler sowie direkt nach dem Kauf des Mittagessens angeworben. Es nahmen insgesamt 200 Per-
sonen freiwillig an dem Manipulationscheck teil. Fiinf Teilnehmende wurden von der Aus-

wertung ausgeschlossen, da sie von dem Feldexperiment und dessen Ziel Bescheid wussten.

Die finale Stichprobe umfasste somit 195 Teilnehmende davon 81 in der EpD, 73 in der
EpP und 41 in der Kontrollphase. Das durchschnittliche Alter der Teilnehmende {iiber alle
Versuchsphasen lag bei 26.8 Jahren (SD = 5.92 Jahre). Die jiingste Person war 20 Jahre alt

und die édlteste was 45 Jahre alt. Die Teilnehmende der drei Versuchsphasen unterschieden
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sich weder bedeutsam im Alter (EpD: M = 26.6 Jahre, SD = 4.7 Jahre; EpP: M = 26.7 Jahre,

SD = 7.4 Jahre; Kontrollphase: M = 27.2 Jahre, SD = 5 Jahre) noch in der Geschlechtsvertei-

lung (EpD: 64.1 % weiblich; EpP: 72.2 % weiblich; Kontrollphase: 55 % weiblich). In der

Tabelle 1 ist die Stichprobenzusammensetzung nochmals iibersichtlich dargestellt.

Tabelle 1
Stichprobenzusammensetzung der Umfrage des Manipulationschecks

Stichprobenzusammensetzung

Versuchsphasen n Alter (M) SD Frauen %
EpD 81 26.6 47 64.1
EpP 73 26.7 74 722
Kontrollphase 41 27.2 5 55

Anmerkungen: n: Anzahl Teilnehmende, M: Mittelwert, SD: Standardabweichung in Jahre.

4.2 Versuchsplanung und Versuchsmaterial

Das Restaurant Von Roll bietet téglich wihrend der Mittagszeit von 11:30 — 13:30 Uhr
drei warme Gerichte an, die als Tagesangebot, Vegi Hit und Studierenden Hit bezeichnet wer-
den. Zusétzlich konnen die Gaste téglich Salate individuell aus zwanzig verschiedenen Sorten
zusammenzustellen sowie das Pastabuffet und Gemiisebuffet nutzen. Das Tagesangebot
wechselt tdglich und beinhaltet immer Fleisch. Der Vegi Hit ist von Montag bis Mittwoch
dasselbe Gericht und wechselt von Donnerstag bis Freitag. In der darauffolgenden Woche
(Montag bis Mittwoch) beginnt der Vegi Hit mit demselben Angebot der vorherigen Woche
(Donnerstag bis Freitag). Somit besteht ein Vegi Hit immer 5 Tage. Der Studierenden Hit
wechselt wochentlich und hat einen Fixpreis von CHF 7.50. Alle anderen Gerichte werden
nach Gewicht bezahlt (pro 100g ohne Fleisch/Fisch CHF 2.20 und pro 100g mit Fleisch/Fisch
CHF 2.40) und konnen an den Buffetstationen selber geschopft werden. Die Speisepline der
Versuchsphasen sind im Anhang A ersichtlich.

Die abhéngigen Variablen waren in allen Bedingungen der Fleischverkauf der tiglich ver-
kauften Mittagessen nach Kategorien (Vegi und Fleisch). Zusdtzlich wurde vom Chefkoch
jeden Tag der exakte Fleischverbrauch erhoben. Das Fleisch wurde in den Buffetbehilter ab-
gewogen und nach dem Essen erneut gewogen. Somit konnte der exakte Fleischverbrauch

jeden Tag erhoben werden. Mithilfe dieser Daten konnten Aussagen dariiber gemacht werden,
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ob durch die Intervention die Géste insgesamt mehr oder weniger Fleisch auf dem Teller hat-

ten (z. B durch mehr Gemiise auf dem Teller blieb weniger Platz fiir Fleisch).

Die Nudging-Intervention wurden in einer moglichst natiirlichen Umgebung getestet, um
so eine hohe externe Validitit zu erreichen. Die Géste des Restaurants wurden deshalb auch
nicht nach dem Zufallsprinzip den verschiedenen Versuchsphasen der unabhéngigen Variab-
len zugeordnet. Weil die Bedingungen einer Randomisierung somit nicht erfiillt ist, wird nach
Field und Hole (2003) von einem quasi-experimentellen Design gesprochen. Der Nachteil die-
ses Designs ist allerdings, dass die damit verbundenen Storvariablen nicht alle kontrolliert
werden konnen. Es wurde deshalb dafiir gesorgt, dass die wichtigsten Storvariablen wéihrend
des gesamten Experimentes und iiber alle Versuchsphasen konstant gehalten wurden: Die
Dauer/Zeiten der Erhebung (Montag bis Freitag von 11:30 bis 13:30 Uhr) wurde fiir alle Ver-
suchsphasen gleich gehalten. Die Anzahl der fleischlosen und fleischhaltigen Speisen wurde
in allen Bedingungen konstant gehalten. Durch die Erfahrung des Chefkochs konnte zudem
der Meniiplan so gestaltet werden, dass in allen Bedingungen die Anzahl der beliebten Ge-
richte (gut verkdufliche Gerichte) konstant gehalten werden konnte. Die Erndhrungsform der
Giste hat einen entscheidenden Einfluss auf die Anzahl der verkauften Meniis der Kategorien
mit Fleisch oder ohne Fleisch. Durch das Konstanthalten der Wochentage und der hohen An-
zahl an verkauften Meniis wurde angenommen, dass sich die verschiedenen Erndhrungsfor-

men der Géste in allen Versuchsphasen in etwa gleich verteilen wiirden.

Der Speiseplan fiir die ganze Woche ist neben der Besteckstation und am Anfang der
Schopfstationen ausgehingt. Die Tageskarte mit Bildern der aktuellen Meniis wird auf einem
Bildschirm im Eingangsbereich angezeigt. Bei den Schopfstationen sind die einzelnen Meniis
(Tagesangebot, Vegi Hit und Studierenden Hit) nochmals beschriftet. Diese Variablen galten
fiir alle Bedingungen. In der urspriinglichen Reihenfolge des Buffets folgen nach den Fleisch-
gerichten die vegetarischen Speisen, dies gilt sowohl fiir das Salatbuffet als auch fiir das Buf-

fet fiir warme Speisen. Abbildung 1 zeigt den Grundriss der Situation vor Ort.
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Abbildung 1. Grundriss der Buffetsituation im Restaurant Von Roll.

Experimentalphase Default: Der Versuchsplan der ersten Interventionsphase zielte auf
die Tendenz der Menschen ab, eine vorausgewihlte Option zu akzeptieren und wurde durch
eine explizite Empfehlung der Kiiche verstirkt. Auf dem Speiseplan wurde die vegetarische
Option (Vegi Hit) mit dem Schriftzug ,,Unsere Empfehlung* markiert (unabhéngige Variable)
(siche Abbildung 2). Weil es aus technischen Griinden nicht mdglich war die Markierung auf
der urspriinglichen Tageskarte (die digital auf dem Bildschirm im Eingangsbereich angezeigt
wird) einzufligen, wurde mittels Power Point eine neue Tageskarte erstellt (siche Abbildung
2). Der Vegi Hit konnte so als Default markiert und {iber den Bildschirm angezeigt werden.
Das Design wurde bewusst etwas auffilliger gestaltet, um so zusitzlich die Salienz zu erho-
hen. Die Beschriftung des Vegi Hits bei der Schopfstation wurde ebenfalls mit dem Default
(Unsere Empfehlung) markiert und neugestaltet (siche Abbildung 2). Ansonsten wurde die

urspriingliche Einrichtung, wie im Abschnitt zuvor beschrieben, iibernommen.
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Restaurant

Unser Angebot fiir jeden Hunger Von Roll
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VEGI HIT TAGESANGEBOT GEMUSEAUSWAHL PASTABUFFET STUDIERENDEN HIT SALATBUFFET

<< Getreiderisotto >> Schweinshalsbraten gefillt Gemiiseauswahl, wenn div. Pastasorten & Saucen Schupfnudeln mit Gemise- div. Salate, Dressings & kalte
(Gerste, Vollreis, Hafer, mit Dorraprikosen, Bratenjus, moglich regional & saisonal Kisesauce, dazu eine Beilagen

Dinkel, zweierlei Linsen, Farfalle, Blumenkohl mit *pro 100g CHF 2.40 (inkl. Schale Gemisesalat oder

Buchweizen und Wildreis) gerdsteten Fleisch, Fisch oder Kise) eine Tagessuppe *pro 100g CHF 2.40 (ohne
mit Krdutern und Sonnenblumenkernen und

Fleisch, Fisch oder Kése)

Mascarpone gebratene Peperoni

njw e Restaurant
s Frotag 11:30 - 13: Von Roll
Angebot von 24.02 bis 28.2020 (Gedffnet Montag bis Freitag 11:30 — 13:30 Uhr)
I Montag : I Mittwoch [Donmntag I Freitag I
i mit Cordon itzeli mit | Suure Mocke
gefiillt mit D griiner bleu (mit ( in
j i Reis und Kase gefiillt) Nudeli Rotweinmarinade)
Farfalle fie mit Apfel in Wedges Kohlrabi mit Schnittlauch | Kartoffelstock
Blumenkohl mit glasierte gelbe Randen | Broccoli mit gerdsteten | griine Bohnen glasierte Karotten
gerosteten Mandeln Selleriegemiise
U mit Orangen
gebratene Peperoni

<< Getreiderisotto >>
(Gerste, Vollreis, Hafer, Dinkel, zweierlei Linsen, Buchweizen und Wildreis)
mit Kréutern und Mascarpone
(ﬁ CHF 2.40 pro 100g “

Studierenden-Hit zum Spezialpreis Wochensnack

Schupfnudeln mit Gemiise-Kasesauce, dazu eine Schale Hausgemachte Quiche mit Filllung des Tages

‘Gemusesalat oder eine Tagessuppe

CHF 7.50 CHF 3.00
Bereit zum Geniessen: Saisonales, i latbuffet, Angebot und isse und salzige
Beilagen und Gemilse pro 100g CHF 220
mit Fleisch, Fisch, Kase oder Vegi-Spezial pro 100g CHF 2.40

Herkunft: Fleisch und Fleischprodukte stammen, wenn nicht anders vermerkt, aus der Schweiz.
®= VEGAN (ohne tierische Produkte) - die veganen Speisen sind direkt in den Restaurants gekennzeichnet

Abbildung 2. Tageskarte (oben), Beschriftung an der Schopfstation (linksunten) und Wochenspei-
sekarte (rechtsunten).

Experimentalphase Positionierung: In der zweiten Versuchsphase beabsichtigte der Ver-
suchsplan, die Sichtbarkeit der fleischlosen Speise durch die Meniireihenfolge zu erhohen.
Fleischhaltige Speisen wurden ganz am Schluss des Buffets positioniert und vegetarische
Speisen direkt zu Beginn des Buffets (unabhéngige Variable) (dies galt fiir das Salatbuffet
sowie fiir das warme Speisenbuffet). Die Beschilderungen an den Schopfstationen, der Spei-
seplan und die Tageskarte wurden nicht manipuliert. Die Interventionen der Versuchsphase

EpD wurden nicht ibernommen bzw. wurde das Buffetsetting wieder so hergerichtet wie es

vor dem Experiment anzutreffen war.
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Kontrollphase: Das Buffet wurde nicht manipuliert. Die urspriingliche Einrichtung wurde
wieder iibernommen. Vegetarische Speisen wurden ganz am Schluss des Buffets positioniert
und fleischhaltige Speisen direkt zu Beginn des Buffets. Die Speisepline, die Beschilderung
an den Schopfstationen und die Monitoranzeige der Tageskarte erhielten wieder ihr urspriing-
liches Design (siche Anhang A, B und C). Die Verkaufsdaten {iber die tigliche Anzahl der

verkauften Mittagessen nach Kategorien (Vegi und mit Fleisch) wurden auch hier erhoben.

Der Fragebogen fiir den Manipulationscheck wurde auf Unipark, einem Online-Befra-
gungsprogramm von Questback erstellt. Die Befragung war jeweils fiir die ganzen Wochen
der Versuchsphasen online. Der Zugang zur Umfrage erfolgte iiber einen Link, der per Mail
an die Teilnehmenden versendet wurde. Die E-Mail enthielt einen Einladungstext, in dem ex-
plizit appelliert wurde, dass nur Géste des Restaurants Von Roll an der Umfrage teilnehmen
sollen. Ausserdem wurden die Géste nach dem Kauf eines Meniis per QR-Code gebeten an
der Umfrage teilzunehmen. Der Fragebogen umfasste 4 Items und dauerte im Schnitt 30 Se-
kunden. Eine Zusatzfrage erhob die aktuelle Erndhrungsform, wobei die Teilnehmenden zwi-
schen vegan, vegetarisch und omnivor (Allesesser) auswéhlen konnten. Mit der nichsten
Frage wurde tiberpriift, ob die manipulierte unabhéngige Variable wahrgenommen wurde. Die
Frage hiess ,,Kannst du dich an das heutige vegetarische Menii (Vegi Hit) erinnern?* Die di-
chotome Frage konnte mit Ja oder Nein beantwortet werden. Anschliessend folgten standard-
missig demografische Angaben (Geschlecht und Alter). Durch die wenigen Fragen und den
einfachen Aufbau waren viele bereit mitzumachen. Der Fragebogen findet sich im Anhang D.
In der Tabelle 2 sind nochmals alle unabhéngigen, abhidngigen und Kontrollvariablen {iber-

sichtlich aufgelistet.

Tabelle 2
Versuchsplanung mit abhéingigen Variablen, unabhdngigen Variablen und Kontrollvariablen

UV = Versuchsphasen

Variablen EpD EpP Kontrollphase
AV FIe_ischve_rkauf ) FIe_ischv<_arkauf ) Fle_ischvgrkauf )
(Anz. Fleisch/Fisch Menis) (Anz. Fleisch/Fisch Menuls) (Anz. Fleisch/Fisch Menis)
AV Fleischverbrauch Fleischverbrauch Fleischverbrauch
AV Manipulationscheck Manipulationscheck Manipulationscheck
Kontrollva-

riablen Dauer/Zeiten, Anzahl Vegi & Fleisch/Fisch Speisen, Anzahl beliebte Speisen

Anmerkungen. AV: Abhéngige Variable, UV: Unabhingige Variable, EpD: Experimentalphase
Default, EpP: Experimentalphase Positionierung.
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5 Resultate

Im Folgenden Kapitel werden die Resultate dieses Feldexperiments présentiert. Dafiir
werden in einem ersten Teil die Resultate des Manipulationschecks berichtet und somit {iber-
priift, ob die Personen in den beiden Interventionsbedingungen sich besser an das vegetarische
Menii erinnern konnten. Darauthin werden die deskriptiven Statistiken aller zentralen Daten
dieses Feldexperiments vorgestellt. Im Anschluss wird die inferenzstatistische Priifung der
Hypothesen dargestellt. Abschliessend werden weiterfithrende Analysen berichtet. Die Daten-
auswertungen erfolgte im Statistikprogramm IBM SPSS Statistics 25. Das Signifikanzniveau
fiir alle statistischen Tests wurde, sofern nicht anders angegeben, auf ein zweiseitiges p = .05

Signifikanzniveau festgelegt.

5.1 Manipulationscheck

Bevor nachfolgend untersucht werden konnte, wie die beiden Interventionsphasen (EpD
und EpP) die abhéngige Variable (Fleischverkauf) beeinflussten, musste gepriift werden, ob
die Interventionen iiberhaupt so variierten wie erwartet. Die Ergebnisse des Manipulations-

checks sind in Tabelle 3 wiedergegeben.

Tabelle 3
Deskriptive Daten auf die Frage: ,,Kannst du dich an das heutige vegetarische Menii (Vegi Hit) erin-
nern?
Probanden Antworten
Versuchsphasen n Ja (%) Nein (%)
EpD 81 25 (30.86) 56 (69.13)
EpP 73 16 (21.91) 57 (78.08)
Kontrollphase 41 1(2.43) 40 (97.56)

Anmerkungen: Die Fragestellung konnte nur durch Ja oder Nein beantwortet werden (dichotom).

Im Vergleich zur Kontrollphase (n = 41) nahmen in der Versuchsphase EpD rund doppelt
so viele Teilnehmerinnen und Teilnehmer (n = 81) an der Umfrage teil. Die meisten Ja-Ant-
worten zur Frage, ,,Kannst du dich an das heutige vegetarische Menii (Vegi Hit) erinnern?*
konnten in der Versuchsphase EpD (30.86 %) beobachtet werden, wohingegen sich in der
Kontrollphase (2.43 %) am wenigsten Personen an das vegetarische Menii erinnerten. Ein
Chi?-Test wurde durchgefiihrt, um die Unterschiede in den Héufigkeiten von den Versuchs-

phasen und der Erinnerungen an das vegetarische Menii auf Signifikanz zu tiberpriifen. Die
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erwarteten Hiufigkeiten waren in allen Versuchsphasen grosser als 5. Es gab einen allgemei-
nen signifikanten Zusammenhang zwischen den Versuchsphasen und den Erinnerungen an
das vegetarische Menii, y? (2, N=195)=13.02, p =.001, V= .26. Mit einem Post-Hoc-Test
wurde anschliessend geklért, welche Versuchsphase fiir die Signifikanz verantwortlich war.
Weil es in SPSS keinen implementierten Post-Hoc-Test fiir den Chi*-Test gibt, wurde das
Verfahren nach Garcia-Pérez und Nufiez-Antén (2016) angewandt. Nach Garcia-Pérez und
Nufiez-Anton (2016) konnen die angepassten standardisierten Residuen (eigentliche z-Werte)
in Chi?>-Werte iiberfiihrt und anschliessend auf Signifikanz iiberpriift werden. Dafiir muss auf
Grundlage der Anzahl der Paarvergleiche (6 Stiick) eine Korrektur des p-Wertes (p* = .0083)

vorgenommen werden. Die Ergebnisse des Post-Hoc-Tests finden sich in der Tabelle 4.

Tabelle 4
Ergebnisse der Post-Hoc-Testung

Probanden Ja-Antworten
Versuchsphasen n % x? p
EpD 81 30.86 4178 .041
EpP 73 21.91 0.006 .936
Kontrollphase 41 243 8.874 .003*

Anmerkungen: adjustierter p-Wert = .0083, * p <.05.

Wie in Tabelle 4 ersichtlich lag nur der p-Wert der Kontrollphase (p = .003) unter dem
adjustierten p-Wert (p* = .0083). Daraus kann geschlossen werden, dass sich die Antworten
der Kontrollphase signifikant von den Antworten der beiden Interventionsphasen unterschie-
den. Insofern kann die Manipulation als erfolgreich angesehen werden. Die Erinnerung an das
vegetarische Menii war in den beiden Interventionsphasen bedeutend hoher als in der Kon-

trollphase, in der keine Intervention stattfand.

Die Zusatzfrage, die in der Umfrage des Manipulationschecks enthalten war, zeigte keine
bedeutenden Unterschiede in der Erndhrungsform der Géste: EpD 76.54 % omnivor; EpP:

67.12 % omnivor; Kontrollphase: 78.04 % omnivor.
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5.2 Deskriptive Befunde

Uber einen Zeitraum von 15 Tagen wurden Daten von 4915 Mittagsmeniis iiber das elekt-
ronische Kassensystem erfasst. Die Verkaufszahlen der vegetarischen und fleischhaltigen Me-

niis der drei Versuchsphasen sind in Tabelle 5 ersichtlich.

Tabelle 5
Verkaufszahlen der Meniis pro Versuchsphase nach Kategorien Vegi und Fleisch

Vegi Meniis Fleisch Meniis
Versuchsphasen Anzahl M (SD) in % Anzahl M (SD) in %
EpD 983 57.36 (6.47) 748 42.63 (6.47)
EpP 833 50.94 (8.88) 778 49.05 (8.88)
Kontrollphase 749 47.1 (6.41) 824 52.89 (6.41)

Wie sich der Tabelle 5 entnehmen ldsst, iiberwog in den beiden Interventionsphasen der
Verkauf von vegetarischen Meniis (EpD: 57.36 % und EpP: 50.94 %). In der Kontrollphase
hingegen wurden mehr fleischhaltige (52.89 %) als vegetarische Mentis (47.1 %) verkauft.
Am wenigsten fleischhaltige Speisen wurden in der Versuchsphase EpD (42.63 %) verkauft.
Insgesamt am meisten Meniis wurden in der Versuchsphase EpD (1731 Meniis) verkauft und
am wenigsten in der Kontrollphase (1573 Meniis). Die grosste Standardabweichung zeigte die
Versuchsphase EpP (SD =8.88 %) und die kleinste findet sich in der Kontrollphase
(SD = 6.41 %). Im Vergleich zur Kontrollphase konnte in der Versuchsphase EpD der Verkauf

von Fleischmeniis um 10.26 % und in der Versuchsphase EpP um 3.84 % gesenkt werden.

Die Tabelle 6 zeigt den tdglichen Fleischverbrauch in Kilogramm der einzelnen Versuchs-
phasen mit dem Fleischkonsum pro Kopf (dargestellt in Klammern). Dabei féllt auf, dass in
der Versuchsphase EpD am Freitag mit insgesamt 41 kg iiberdurchschnittlich viel Fleisch ver-
braucht wurde. Durch die gleichzeitig geringe Anzahl an verkauften Fleischmeniis an diesem
Tag, war der entsprechende Fleischprokopfkonsum mit 440 g fragwiirdig hoch. Es lag somit
nahe, dass es sich mdglicherweise um einen Messfehler handelte. Diese Vermutung wurde
durch die Riicksprache mit dem Chefkoch bestdtigt. An diesem Tag gab es Rindsbraten (fiir
einen Einblick in den gesamten Speiseplan siche Anhang A). Nach Angaben des Chefkochs
rechnet er fiir einen Rindsbraten zwischen 170 Gramm bis 200 Gramm Fleisch pro Kopf. Auch

weitere Quellen (z. B. Affolter et al., 2010) bestdtigen diese Fleischmenge fiir einen
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Rindsbraten. Insofern wurden die Daten flir die weiteren Analysen ausgeschlossen. Die de-
skriptiven Befunde nach der Datenbereinigung sind folgende: In der Versuchsphase EpD war
der Fleischverbrauch am grossten (M = 27.47 kg, SD = 6.02 kg) und am wenigsten Fleisch
wurde in der Versuchsphase EpP (M = 24.6 kg, SD = 7.29 kg) verbraucht. Die Kontrollphase
lag dazwischen (M = 25.2 kg, SD = 5.63 kg). Somit wurden zwar in der Versuchsphase EpD
nominal gesehen am wenigsten Fleischmeniis verkauft, trotzdem war der Fleischverbrauch am

grossten.

Tabelle 6
Tdglicher Fleischverbrauch in den drei Versuchsphasen in kg und pro Kopf

Fleischverbrauch

EpD EpP Kontrollphase
Wochentag kg (pro Kopf) kg (pro Kopf) kg (pro Kopf)
Montag 20 (0.173) 18.5 (0.125) 24 (0.115)
Dienstag 25.7 (0.133) 21(0.144 16 (0.101)
Mittwoch 34 (0.182) 18.5 (0.095) 29 (0.193)
Donnerstag 30.2 (0.186) 32 (0.223) 27 (0.157)
Freitag 41 (0.440) 33 (0.221) 30 (0.217)

5.3 Inferenzstatistische Prufung der Hypothesen

Aus der deskriptiven Statistik geht hervor, dass es offensichtlich Unterschiede zwischen
den Versuchsphasen in den Mittelwerten der hypothesenrelevanten abhéngigen Variable
Fleischverkauf gibt. Um die statistische Bedeutsamkeit dieser Unterschiede zu priifen, wurden

im Folgenden die einzelnen Hypothesen getestet.

Als erste Hypothese (H1) wurde formuliert: Wenn das vegetarische Menii als Default
markiert ist, werden fleischhaltige Speisen seltener gewihlt, als wenn das vegetarische Menii

nicht als Default markiert ist.

Zur Uberpriifung, ob sich die Mittelwerte der verkauften Fleischmeniis in der Versuchs-
phase EpD und der Kontrollphase signifikant voneinander unterscheiden, wurde ein t-Test fiir

unabhéngige Stichproben angewandt, nachdem sichergestellt wurde, dass keine Ausreisser
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den Datensatz verzerren (beurteilt mit dem Box-Plot) und dass von Varianzhomogenitit aus-
gegangen werden kann (Levene-Test: p =.902). Infolge einer geniigend grossen Stichprobe
(n>30) konnte auf die Kontrolle der Normalverteilung verzichtet werden (Kéhler, 2013;
Tavakoli, 2013). In Ubereinstimmung mit HI wurden fleischhaltige Speisen signifikant weni-
ger hiufig gewihlt, wenn das vegetarische Menii als Default markiert wurde (M = 42.63;
SD = 6.47), als wenn das vegetarische Menii nicht als Default markiert wurde (M = 52.89;
SD =6.41); #(8) =-2.52, p = .034. Die geschitzte standardisierte Effektstirke fiir diesen Un-
terschied betrdgt d = -1.78. Die Hypothese (H1) kann somit bestdtigt werden.

Als zweite Hypothese (H2) wurde formuliert: Wenn die vegetarischen Speisen am Anfang
des Buffets positioniert werden, werden fleischhaltige Speisen seltener gewéhlt, als wenn die

vegetarischen Speisen nicht am Anfang des Buffets positioniert werden.

Um die Hypothese statistisch zu priifen, wurde erneut ein t-Test flir unabhéngige Stich-
proben herangezogen. Zuvor wurde sichergestellt, dass keine Ausreisser den Datensatz ver-
zerren (beurteilt mit dem Box-Plot) und dass auch in diesem Datensatz von Varianzhomoge-
nitit ausgegangen werden kann (Levene-Test: p = .375). Die Annahme der Normalverteilung
ist auch bei diesen Daten durch die geniigend grosse Stichprobe gewéhrleistet (n > 30). Durch
das Positionieren der vegetarischen Speisen am Anfang des Buffets wurden zwar fleischhal-
tige Speisen weniger hdufig gewéhlt (M = 49.05; SD = 8.88) als wenn die vegetarischen Spei-
sen nicht am Anfang des Buffets positioniert wurden (M = 52.89; SD = 6.41), allerdings war
dieser Unterschied statistisch nicht bedeutsam, #8) =-0.78; p = .456; d =-0.55. Die Hypo-

these (H2) kann somit nicht bestétigt werden.

Die dritte zu priifende Hypothese (H3) lautete: Durch die Default-Intervention werden

weniger fleischhaltige Speisen verkauft, als durch die Intervention der Positionierung.

Wie zuvor schon bei H1 und H2 wurde auch bei H3 ein t-Test flir unabhéngige Stichpro-
ben eingesetzt. So konnte iiberpriift werden, ob die Mittelwerte des Fleischverkaufes in den
beiden Experimentalbedingungen signifikant voneinander unterschieden sind. Im Datensatz
wurden keine Ausreisser gefunden (beurteilt mit dem Box-Plot). Auch die Varianzhomogeni-
taitsannahme war nicht verletzt (Levene-Test: p = .412). Infolge der geniligend grossen Stich-
probe (n > 30) konnte auch in diesem Datensatz davon ausgegangen werden, dass die Vertei-
lung der Testwerte in beiden Bedingungen nicht signifikant von einer Normalverteilung
abwich. Hypothesenkonform wurden durch die Default-Intervention weniger fleischhaltige

Speisen verkauft (M =42.63; SD =6.47), als durch die Intervention der Positionierung
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(M =49.05; SD = 8.88); dieser Unterschied war jedoch statistisch nicht signifikant, #8) = -

1.30, p = .228, d = -0.919. Trotz der Differenz der Mittelwerte konnte die Hypothese H3 also

nicht bestdtigt werden. Die Abbildung 3 zeigt die Mittelwerte der verkauften Meniis mit

Fleisch in Prozent iiber die drei Versuchsphasen.
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Abbildung 3. Die Mittelwerte und Standardabweichungen (dargestellt als Fehlerbalken) der verkauften
Meniis mit Fleisch in %. * p <.05.

5.4 Weiterfuhrende Analysen

Es wire anhand der bisherigen Ergebnisse denkbar, dass der Fleischverbrauch durch die
geringere Anzahl der verkauften Fleischmentis in den Interventionsphasen ebenfalls reduziert
wurde, obwohl die deskriptiven Befunde aus der Tabelle 6 diese Annahme offensichtlich nicht
bestitigen. Deshalb wird an dieser Stelle untersucht, ob sich die Mittelwerte der abhéingigen
Variable Fleischverbrauch in einer der drei Versuchsphasen signifikant unterscheiden. Aus-
serdem wird iberpriift inwiefern die beiden abhédngigen Variablen Fleischverbrauch und
Fleischverkauf miteinander korrelieren. Diese Korrelation sollte logischerweise festgestellt

werden und dient zur Dateniiberpriifung.

In der Abbildung 4 sind die Mittelwerte und Standardabweichungen des Fleischver-

brauchs nochmals iibersichtlich dargestellt. Um zu untersuchen, ob es einen signifikanten
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Unterschied im Fleischverbrauch in einer der drei Bedingungen gab, wurde eine einfaktorielle
Varianzanalyse (ANOVA) berechnet. Die Daten waren fiir jede Versuchsphase normalverteilt
(Kolmogorov-Smirnov: p =.200) und die Varianzhomogenitidtsannahme wurde nicht verletzt
(Levene-Test: p = .914). Im Datensatz fanden sich zudem keine Ausreisser (beurteilt mit dem
Box-Plot). Die ANOVA zeigte keinen statistisch signifikanten Haupteffekt der Versuchspha-
sen auf die abhingige Variable Fleischverbrauch: (2, 11) = 0.243; p = .788, n* = .0423. Mit
anderen Worten konnten die Mittelwertunterschiede rein zuféllig zustande gekommen sein,

deshalb wird auf eine weitere Post-Hoc Analyse verzichtet.
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Abbildung 4. Die Mittelwerte und Standardabweichungen (dargestellt als Fehlerbalken) des Fleisch-
verbrauchs in kg.

Nun bleibt die Frage offen, inwiefern die beiden abhédngige Variablen Fleischverbrauch
und Fleischverkauf miteinander korrelieren. Durch die Berechnung des Korrelationskoeffi-
zienten konnte festgestellt werden, dass die Anzahl der verkauften Meniis mit Fleisch und der
Fleischverbrauch miteinander korrelierten; »=.31, p =.281, n=14; 95 % KI fiir r [-0.26;
0.72]. Die intuitive Vermutung konnte also bestitigt werden. Je mehr Fleischmeniis verkauft
wurden, desto mehr Fleisch wurde verbraucht. Dabei handelt es sich nach Cohen (1988) um
einen mittleren Effekt. Die Abbildung 5 zeigt den linearen Zusammenhang zwischen dem

Fleischverbrauch und Fleischverkauf.
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Abbildung 5. Korrelation zwischen Fleischverbrauch (kg) und Fleischverkauf (%). (r = .31; n = 14).
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6 Diskussion und Fazit

In diesem Kapitel werden die wichtigsten Ergebnisse diskutiert, mit relevanten Theorien
und fritheren Befunden in Beziehung gesetzt und mogliche Alternativerkldrungen dargestellt.
Zudem wird das methodische Vorgehen selbstkritisch beurteilt und gleichzeitig Limitationen

der Arbeit aufgezeigt. Abschliessend wird ein Schlussfazit gezogen.

Das Ziel dieser Bachelorarbeit war es zu untersuchen, ob Nudging dazu verwendet wer-
den kann, die Anzahl der verkauften Fleischmeniis im Restaurant Buffet zu reduzieren. Auf-
bauend auf empirischen Befunden aus Nudging-Studien wurde vorgeschlagen, dass durch das
setzen eines Defaults (Unsere Empfehlung) des vegetarischen Meniis auf der Speise- und Ta-
geskarte, dieses hdufiger gewdhlt wird und folglich die Anzahl der verkauften Meniis mit
Fleisch gesenkt wird (H1). Es wurde zudem vermutet, dass durch eine Anderung der Position
der vegetarischen Speisen, ndmlich am Anfang des Buffets, dieses infolge haufiger gewéhlt
wird und somit fleischhaltige Speisen seltener gewéhlt werden (H2). Dabei wurde angenom-
men, dass die Default-Intervention einen grosseren Einfluss auf die Speisenwahl hat, als die
Intervention der Positionierung (H3). Die Wirksamkeit der beiden Nudging-Interventionen

wurde mithilfe eines Feldexperimentes an einem Restaurant Buffet gepriift.

Die Ergebnisse zeigen, dass es mit Nudging moglich ist, die Géste zu einer fleischlosen
Mahlzeit zu bewegen. So konnte der Verkauf von Mahlzeiten mit Fleisch, durch den Default-
Nudge signifikant um 10 % gesenkt werden (H1). Dieses Ergebnis stimmt auch mit den Er-
gebnissen fritherer Studien {iberein, die zeigen, dass die Wahl des Meniis durch eine Default-
Option auf dem Speiseplan in Richtung des Defaults beeinflusst werden kann (Bergeron et al.,
2019). Es gibt mehrere mogliche Erklarungen fiir dieses Ergebnis. Eine davon liefert die Dual-
Process-Theorie von Kahneman (2003). Fiir die Géste die beispielsweise keine Meniipraferenz
hatten oder die sich zwischen den Alternativen nicht entscheiden konnten, wiirde eine aktive
bzw. bewusste Entscheidung zu viel kognitiven Aufwand erfordern (System II), weswegen
automatisch die mit weniger kognitiver Anstrengung verbundene Default-Option gewéhlt
wurde (System I). Diese Erkldrung steht auch im Einklang mit der Studie von Rozin et al.
(2011), die zeigt, dass Menschen versuchen den Energicaufwand fiir die Nahrungsbeschaffung
zu minimieren. Ein anderes mogliches Argument liefert die Verlustaversion, die Tendenz der
Menschen, Verluste stirker zu bewerten als mdgliche Gewinne (Kahneman et al., 1991).
Wenn ein Gast eine Auswahl zwischen mehreren Meniis treffen musste, so fungierte das

Default-Menii als ein Referenzpunkt, von dem aus, andere Meniis als mogliche Gewinne oder
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Verluste interpretiert wurden. Infolge der Uberbewertung eines mdglichen Verlustes wurde
der Status quo, das vorgegebene Menii, nicht gewechselt. Auch wére es moglich das Ergebnis
dahingehend zu erkliren, dass die Géste das Default-Menii als eine implizite Empfehlung des
Kiichenchefs interpretierten, der durch seinen Expertenstatus eine hohe Glaubwiirdigkeit auf-
weist und die Géste sich somit rational entschieden, beim vorgegebenen Menii zu bleiben.
Diese Begriindung wiirde auch mit den Ergebnissen fritherer Studien iibereinstimmen, die zei-
gen, dass Menschen erwiinschtes Verhalten eher zeigen, wenn die Botschaften von Expertin-
nen und Experten {ibermittelt werden (siehe z. B. Durantini et al., 2006; Hofling et al., 1966;
Pornpitakpan, 2004).

Es wire falsch an dieser Stelle verallgemeinernd zu behaupten, dass die Ergebnisse bei
der Gestaltung von Speisekarten auch in klassischen Restaurants’” angewendet werden konnen.
So zeigt die Studie von Fernandes et al. (2016), dass Default-Markierungen auf Speisekarten
in Universitéts- und Arbeitsplatzkantinen allgemein wirksamer sind als in klassischen Restau-
rants. Dies, so argumentieren die Autorinnen, hat damit zu tun, dass Menschen in klassischen
Restaurants in der Regel mehr zum Vergniigen und Geniessen essen als auf ihre Erndhrung zu
achten. Ob diese Argumentation tatséchlich belastbar ist, miisste durch weitere Studien besta-
tigt werden. Zudem ist nicht geklért, ob die Ergebnisse nicht einfach durch die Tatsache zu-
stande gekommen sind, dass in dem Restaurant fast ausschliesslich Studierende und Fakul-
tatsmitglieder essen, von denen angenommen wird, dass sie wahrscheinlich ein hdheres
Bildungsniveau haben und somit eher unbewusst bereit waren, die fleischlosen Speisen zu
wihlen. Frithere Studien zeigen, dass Hochschulbildung mit der Bestellung gesiinderer Le-
bensmittel (Sharma, Wagle, Sucher & Bugwadia, 2011) und dem Verzicht auf Fleisch korre-
liert (Chan & Zlatevska, 2019).

Die vegetarischen Speisen gleich zu Beginn des Buffets zu positionieren, damit die
fleischhaltigen Speisen am Ende des Buffets zu finden sind, konnte den Verkauf von Mahl-
zeiten mit Fleisch ebenfalls senken. Die Reduktion ist jedoch statistisch nicht signifikant und
mit rund 4 % weitaus weniger gelungen. Dies konnte womdoglich dadurch erklért werden, dass
die Anderung der Position zu geringfiigig war und die Lebensmittel in Reichweite bzw. Sicht-
weite der Géste blieben. Vergangene Studien (van Kleef, Otten & van Trijp, 2012) berichteten
ebenfalls von einem geringen bis nicht vorhandenen Effekt auf die Lebensmittelauswahl,

wenn der Grad der Manipulation nur eine zu missige Anderung der Position mit sich bringt.

7 Unter einem klassischen Restaurant wird in diesem Zusammenhang ein Restaurant verstanden, welches nicht
einer Fachhochschule, Universitét oder Arbeitsplatzkantine angehdrt [Definition des Verfassers].
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Dies deutet darauf hin, dass die Stirke des Effekts anscheinend von der Art der Positionsma-
nipulation respektive wie weit entfernt Lebensmittel platziert werden, abhdngt. Im vorliegen-
den Feldexperiment hatten die Giste immer noch die Moglichkeit zuerst das komplette Buffet
zu besichtigen, bevor sie sich der Reihe nach bedienten. So wurde moglicherweise ein Menii
schon préferiert, womit sich der geringere Effekt erkldren liesse. Wichtig fiir zukiinftige Stu-
dien in diesem Zusammenhang wére sicherlich das Buffetsetting so zu gestalten, dass die
Giste keine Gelegenheit finden das ganze Buffet vorab zu besichtigen®. Eine weitere plausible
Begriindung, warum sich die Ergebnisse nicht signifikant von der Kontrollphase unterschie-
den, konnte daran liegen, dass die ersten Lebensmittel auf dem Teller, die spitere Auswahl
verzerren (Wansink & Hanks, 2013). Giste, die beispielsweise zu Beginn Bratkartoffeln auf
dem Teller hatten, neigten vermutlich dazu, Beilagen zu wéhlen, die traditionell Bratkartoffeln
ergdnzen (z. B Speck). Um verstehen zu konnen, welche vegetarischen Lebensmittel am An-
fang des Buffets positioniert werden miissen, damit in der Folge der Fleischkonsum am stéirks-

ten reduziert wird, braucht es zukiinftige Forschung.

Das Feldexperiment zeigt, dass beide Nudging-Interventionen den Verkauf von Mahlzei-
ten mit Fleisch senken konnen. Es ist anzunehmen, dass die reduzierte Anzahl der verkauften
Fleischmeniis auch mit einem reduzierten Fleischverbrauch einhergeht. Eine mittlere Korre-
lation kann zwar gesamthaft festgestellt werden, auf Versuchsphasenebene zeigt die Default-
Intervention allerdings den grossten Fleischverbrauch auf, obschon in dieser Woche nominal
am wenigsten Fleischmeniis verkauft wurden. Uber eine mégliche Erkldrung dieser Diskre-
panz kann nur spekuliert werden. Denkbar wire es beispielsweise, dass die Fleischkonsumen-
tinnen und Fleischkonsumenten psychologische Reaktanz’ verspiirten, die durch den Default
ausgelost wurde und darauthin mehr Fleisch auf ihren Teller schopften. Somit konnte die Ent-
scheidungsfreiheit von aussen bedroht worden sein, indem z. B. das Default-Menii Vegi Hit
als Versuch verstanden wurde die Entscheidung fiir eine vegetarische Option zu beeinflussen.
Frithere Forschungen (Macdiarmid, Douglas & Campbell, 2016; Schulte, 2019; Spelt, Dijk,
Ham, Westerink & IJsselsteijn, 2019) weisen in der Tat darauf hin, dass Reaktanz eine wich-
tige Rolle spielt, um eine Entscheidung fiir eine vegetarische Optionen zu fordern. Aussagen

dariiber, inwiefern Reaktanz den Fleischverbrauch tatsichlich beeinflusste, konnen nicht

8 Diese Einschrinkung wirft allerdings Ethische Fragen auf (z. B. konnte argumentiert werden, dass es sich auf-
grund der Intransparenz um Manipulation handelt). Zudem miisste dariiber diskutiert werden, ob die Intervention
noch als Nudging z&hlen wiirde.

¥ Reaktanz ist die Folge einer wahrgenommenen Freiheitseinschriinkung. Sie besteht in der Aufwertung einer
knappen oder verlorenen Alternative (Felser, 2015, S. 224).
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gemacht werden. Hierzu sind weitere Experimente mit gezielter Messung des Fleischkonsums
pro Teller und der jeweiligen Einstellung der Teilnehmenden notwendig. Nebst dem Argu-
ment der psychologischen Reaktanz konnte die Diskrepanz des Fleischkonsums auch durch
methodische Limitationen des Feldexperimentes selbst zustande gekommen sein. In der vor-
liegenden Studie war es beispielsweise nicht moglich, die Speiseplanung fiir das gesamte
Feldexperiment mitzugestalten. Wird einerseits der Aspekt beriicksichtigt, dass je nach
Fleischgericht unterschiedlich viel Fleisch pro Person berechnet wird und andererseits ein
Stiick Fleisch mit Knochenanteil schwerer ist als ein Stiick Fleisch ohne Knochenanteil
(Affolter et al., 2010), so wird deutlich, dass dies einen grossen Einfluss auf den gesamten
Fleischverbrauch der jeweiligen Versuchsphasen hatte. Unter diesem Aspekt miisste ein zu-
kiinftiges Experiment so gestaltet sein, dass in jeder Versuchsphase dieselben Speisen ange-
boten werden. Damit die Reputation des Restaurants nicht darunter leiden wiirde (die durch
das Wiederholen derselben Speisen auftreten konnte), miissten die Versuchsphasen zeitlich
weiter auseinanderliegen. Durch die zeitliche Distanz wiirde den Gésten vermutlich die Menii-

Wiederholung nicht auffallen.

Das Ziel des Manipulationschecks war es, die Wirksamkeit der Manipulationen im expe-
rimentellen Design zu bestimmen, damit hinterher die Beziehungen zwischen den unabhéngi-
gen und abhéngigen Variablen adidquat interpretiert werden konnten. Wie die Umfrage zeigt,
konnten sich, wie gewiinscht, in der Kontrollphase signifikant weniger Géste an das vegetari-
sche Menii erinnern als in den beiden Interventionsphasen. Dies ist moglicherweise darauf
zurlickzufiihren, dass die vegetarischen Speisen in den beiden Interventionsgruppen als sali-
enter wahrgenommen wurden und sich deshalb die Géste auch besser daran erinnern konnten.
Diese Erkldarung wird von einer Vielzahl von vorangegangenen Studien gestiitzt, die zeigen,
dass saliente Reize mit grosserer Wahrscheinlichkeit wahrgenommen und folglich besser er-
innert werden (siehe z. B. Itti & Koch, 2000; Milosavljevic et al., 2012; Wansink, 2015). Aus-
serdem konnte durch die Zusatzfrage die Annahme bestitigt werden, dass die Erndhrungsform
der Géste in den drei Versuchsphasen in etwa gleich verteilt sein wird. Der beobachtete Un-
terschied in den verkauften Fleischmentiis ist somit nicht durch eine ungleichméssig verteilte

Erndhrungsform der Stichprobe zurilickzufiihren.

Trotz dieser unterstiitzenden Ergebnisse weist der Manipulationscheck einige methodi-
sche Miéngel auf. Zum Beispiel wurde die Erinnerung an das vegetarische Menii mit einer
dichotomen Ja/Nein-Antwort erhoben. Dies hatte einerseits den Vorteil, dass sie schnell und

einfach zu beantworten war und somit die Durchfiihrungszeit minimiert wurde, andererseits
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konnte so nicht liberpriift werden ob die Antwort stimmte, wenn beispielsweise jemand mit Ja
antwortete. Eine offene Fragestellung wie beispielsweise ,,Was war das vegetarische Menii?*
wiirde diese Verfilschung reduzieren, gleichzeitig, aber deutlich mehr Zeit bei der Auswer-
tung in Anspruch nehmen bzw. es miissten Entscheidungsregeln fiir unpassende Antworten
bestimmt werden. Ein weiteres Problem des Manipulationschecks ist, dass keine Frage erho-
ben hat, welches Menii die Géste an diesem Mittag gegessen haben. So konnte beispielsweise
die Erinnerung an das vegetarische Menii alleine durch die Tatsache zustande gekommen sein,
dass sie selbst das vegetarische Menii assen. Eine solche Frage wire fiir die zukiinftige For-
schung wichtig, damit die Ergebnisse valide beurteilt werden konnen. Und schliesslich war
die befragte Stichprobe in den einzelnen Versuchsphasen zu klein. Eine grossere Stichprobe
wiirde zuverldssigere Ergebnisse mit einer préiziseren Schitzung und Aussagekraft liefern
(Bortz & Lienert, 1998). Anschlussstudien sollten diese Limitationen beriicksichtigen. Dar-
iiber hinaus konnten durch eine Vollerhebung aller Giste des Restaurants nicht nur weitere
Storvariablen minimiert werden, auch wire es dadurch moglich eine akkuratere Verteilung
des Geschlechtes zu erfassen. Vergangene Studien zeigen, dass Manner signifikant weniger
bereit sind, ihren Fleischkonsum zu verringern, als dies bei Frauen der Fall ist (Tobler et al.,
2011). Offensichtlich scheint somit die Stichprobenzusammensetzung von grosser Bedeutung

zu sein, damit die Wirksamkeit eines Nudges besser beurteilt werden kann.

Um den Bezug zur Einleitung an dieser Stelle wiederherzustellen, stellt sich die Frage wie
stark sich diese Ergebnisse auf das Klima auswirken. Das folgende Beispiel kann dies ver-
deutlichen: An einem Tag enthielt das Fleischgericht ein Stiick Kalbsschulterbraten, wéhrend
die vegetarische Variante Kartoffelragout war. An diesem Tag wurden pro Person durch-
schnittlich ca. 220 g Fleisch verzerrt. Ein vorsichtiger Schitzwert fiir die CO>-Emissionen!'®
eines 220 g schweren Stiicks Kalbfleisch betrdgt ca. 2.7 kg/CO; und fiir die gleiche Menge
Kartoffel sind es rund 0.09 kg/CO> (IFEU-Instituts fiir Energie- und Umweltforschung,
2016)!!. Bei den 143 verzerrten Fleischmeniis an diesem Tag entspriche dies etwa
386.64 kg/CO, und fiir die vegetarische Option zirka 12.58 kg/CO»-Emission. Perspektivisch
betrachtet liegen die durchschnittlichen Emissionen beim Autofahren in der Schweiz bei un-
gefdhr 0.14 kg/CO» pro Kilometer (Limarzo, Dickenmann & Schreyer, 2020). Insofern miisste

also fiir die Meniis mit Fleisch an diesem Tag etwa 2742 km und fiir die vegetarischen Meniis

19 Unter CO2-Emissionen wird der Ausstoss von COz in die Umwelt verstanden [Definition des Verfassers].
! Die Berechnungen wurden mit einem online Berechnungstool des IFEU-Instituts fiir Energie- und Umweltfor-
schung in Heidelberg durchgefiihrt.
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rund 89 km Auto gefahren werden, um die gleiche Menge CO; auszustossen. In diesem
Feldexperiment konnten durch den Default-Nudge die Fleischmeniis um rund 10 % gesenkt
werden. Bezogen auf den Beispieltag wéren das 14 Fleischmeniis weniger. Abziiglich der ve-
getarischen Mentis, welche die Géste an Stelle des Fleischmentiis verzehren wiirden, konnten
so rund 37.36 kg/CO; eingespart werden, dies entspriache einer Autofahrt von ca. 265 km. Die
CO:z-Reduktion wiirde sich je nach Fleischsorte und den vegetarischen Ersatzlebensmitteln
verdandern. Gibe es beispielsweise an einem Tag das Fleischgericht Hihnchen (100 g entspré-
chen 0.37 kg/CO,), wihrend das vegetarische Menii Tofu enthielte (100 g entsprichen
0.17 kg/CO»), wire der Unterschied nicht mehr so gross (IFEU-Instituts fiir Energie- und Um-
weltforschung, 2016).

Es ist wichtig darauf hinzuweisen, dass eine Gesamtbewertung der Klimavorteile auch
entscheidend von der Annahme abhéngt, dass die Géste die Entscheidung fiir eine vegetarische
Option beim Mittagessen nicht spater am Tag durch eine fleischhaltige Mahlzeit kompensie-
ren. Eine Studie, welche die vollstdndigen Informationen iiber die Lebensmittelauswahl, auch
vor und nach einem Erndhrungs-Nudge, abdeckt, wurde nicht gefunden. Weitere Forschung
in diesem Bereich ist erforderlich, um die gesamten Klimaauswirkungen von Nudges zur Ver-
ringerung des Fleischkonsums zu ermitteln. Dariiber hinaus muss beriicksichtigt werden, dass
keine Aussagen dariiber gemacht werden konnen, wie wirksam Nudging-Strategien iiber eine
langere Zeit sind. So wird Nudging haufig wegen der potenziell nur kurzfristigen Auswirkun-
gen kritisiert (z. B. Bucher et al., 2016). Sobald sich die Menschen an sie gewohnen, konnten
sie weniger effektiv sein. Wéhrend des Zeitrahmens des gegenwértigen Feldexperimentes,
konnten solche Effekte nicht beobachtet werden. Hier wird deutlich, dass mehr Forschung
erforderlich ist, um die Verdnderungen des Essverhaltens an verschiedenen Zeitpunkten zu

bewerten.

Fazit

Die vorliegende Bachelorarbeit zeigt auf, wie Nudging aufgrund seiner miihelosen, auto-
matischen und fast unbewussten Natur auf effektive Weise genutzt werden kann, um den
Fleischkonsum in universitidren Restaurants zu reduzieren, ohne die Auswahl des Angebots
einzuschrianken oder 6konomische Anreize zu dndern. Die aus diesem Feldexperiment gewon-
nenen Ergebnisse konnen von den Mitarbeitenden eines universitiren Restaurants einerseits
dazu verwendet werden, die Anordnung des Essensangebots so zu gestalten, dass sich die

Giste schon aufgrund der Présentation der Speisen fiir die gewiinschte Option entscheiden
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werden. Andererseits kann eine Meniivorgabe, markiert auf der Speisekarte, dazu fithren, dass
die Gaste diese folglich hiufiger wéihlen. Zudem sind Nudging-Interventionen einfach in der
Umsetzung und verursachen keinerlei Kosten. Allerdings sollten bei der Betrachtung von
Nudging als Instrument zur Verdnderung des Erndhrungsverhalten mogliche ethische Ein-
winde berticksichtigt werden. Viele Autorinnen und Autoren halten Transparenz fiir wichtig,
damit der Einsatz von Nudging akzeptabel ist (siche z. B. Hansen & Jespersen, 2013). Folglich
sollten Restaurants, die Nudging zur Verringerung des Fleischkonsums einsetzen wollen, ver-
suchen, dies so transparent wie moglich zu tun. Auch wenn die Pramisse akzeptiert wird, dass
der libertdre Paternalismus das langfristige Wohlergehen der Géste verbessern kann, muss be-
riicksichtigt werden, dass die Wahlfreiheit wahrscheinlich einen gewissen inneren Wert hat
(Lusk, 2014). Demnach sollte Nudging sparsam eingesetzt werden, und zwar auf der Grund-
lage von replizierten Studien und ethischen Richtlinien. Abschliessend lésst sich festhalten,
dass offentliche oder private Institutionen, die die Klimaauswirkungen der Gastronomiebran-
che begrenzen wollen, proaktiv mit den Restaurants zusammenarbeiten sollten. So koénnen
spezifische Nudging-Strategien entwickelt, umgesetzt und getestet werden und die potenziel-

len Vorteile dieses Ansatzes genutzt werden.
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