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Abstract

Kann Nudging ein nachhaltiges Konsumverhalten férdern? Angesichts der Tatsache,
dass bisherige traditionelle umweltpolitische Malnahmen die vielfaltigen
psychologischen Einflisse auf wirtschaftliche Entscheidungen oft nicht ausreichend
bericksichtigen, untersucht die vorliegende Arbeit die Rolle der Verhaltensékonomie in
der Umweltpolitik. Dabei liegt der Fokus insbesondere auf Green Nudging als einem
neuartigen Ansatz, um Nachhaltigkeit im Konsumverhalten zu fordern. Im Zentrum
dieser Untersuchung steht die Frage, inwiefern Nudging in der Umweltpolitik zur
Foérderung von Nachhaltigkeit beitragen kann. Die vorliegende Arbeit leistet einen
Beitrag zur aktuellen Diskussion tiber Green Nudging mit einem umfassenden Uberblick
Uber das Thema. Es werden aktuelle Green-Nudging-MaRnahmen vorgestellt und deren
Wirksamkeit anhand empirischer Studien, sowie des EAST-Frameworks zur
Anwendbarkeit und Effektivitdt von Nudging analysiert. Abschlie’iend werden ethische
Kritikpunkte und Limitationen des Nudging-Ansatzes im Umweltkontext diskutiert, um ein
umfassendes Bild seiner Potenziale und Herausforderungen in der Foérderung
nachhaltiger Verhaltensweisen zu zeichnen.



Inhaltsverzeichnis I

Inhaltsverzeichnis
InhaltsverzeiChnis ... ————— |
AbKUrzungsverzeiChnis ........ccccooimmmmmmii ]|
Abbildungsverzeichnis .........cccooiiimmmmii e —————— Iv
1 EINI@IUNG..ceeeeeeeeeeee e ———————— 1
1.1 HinfUhrung zur Thematik ... 1
1.2 Forschungsfrage und EinOrdnung .........cccccceeiiiiiiiiiiiiiiieeee 3
1.3  Zielsetzung und Aufbau der Arbeit ... 4
2 Methodisches Vorgehen ... 6
3 Begriffserklarungen und Grundlagen ..........ccccoovimmmmmmmmmmsenes 8
3.1 Einblick in die VerhaltensOkonomik ................cccoiiiiiiiiiiiiiiiicceeeeen 8
3.1.1 Traditionelle Okonomik versus Behavioral Economics....... 8
3.1.2 Zentrale Konzepte in der Verhaltensokonomie ................ 10
3.2 Nudging und Green NUdQing .........coooiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 15
3.3  EAST — Framework ... 17
4 Aktueller Forschungsstand ... 20
4.1 Anwendung von Nudging in der PolitiK............ccccociniiiiiiiiiiiee 20
4.2  Wirksamkeit von Green NUAGiNg .......cceeeeiiiiiiiiiiiiiiiii 33
4.2.1 Empirische Wirksamkeit .............ccccooiiiiiiiiiis 34
422 Wirksamkeit anhand des EAST — Frameworks ................ 42
4.3 Kiritische Betrachtung und Limitationen von Nudging....................... 47
I = 53
5.1 Zusammenfassung der Erkenntnisse ...........ccccueeeiiiiiieiiiiii, 53
5.2  Limitationen und weitere Forschungsperspektiven .......................... 55
LiteraturverzeiChnis ... XIvV

Eigenstandigkeitserklarung .........ccccooiimmmmmmmmnni XXIX



Abkirzungsverzeichnis i

Abkurzungsverzeichnis

Bl

BIT

BMUV

DE

DNL

EuGH

Et al.

HER

NE

OECD

OOHC

RCT

WMO

WTP

Behavioural Insights
Behavioural Insights Team

Bundesministerium fur Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit
und Verbraucherschutz

Decoy-Effekt

Beschreibende Namensetiketten

Europaischer Gerichtshof

Et alii/alia (deutsch: und andere)

Home Energy Reports

Naturliche Experimente

Organisation fur wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung
Out-of-home-consumption

Randomisierte Kontrollstudie

Weltorganisation fur Meteorologie

Willingness to pay (deutsch: Zahlungsbereitschaft)



Abbildungsverzeichnis \Y

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Informationsverarbeitung der zwei kognitiven Systeme ............... 10
Abbildung 3: Unabhangige Staaten (schattiert) mit politischen Nudge-Initiativen

auf zentraler EDENE ..........ou s 20
Abbildung 4: Element des sozialen Vergleichs im Energiebericht..................... 25
Abbildung 5: EU-Energielabel ... 27
Abbildung 6: Abfalleimer in Kopenhagen ............cccooooiie 28
Abbildung 7: Nudge-ahnliche politische Interventionen................ccccoiiieeiie. 31

Abbildung 8: Durchschnittliche Energieeinsparung durch die jeweilige
11 (T Y=Y o1 (o o USRS 36

Abbildung 9: visuell-textuelle Verhaltensaufforderung ..............oooooiiiiiiiiinnee. 40



Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Hinfuhrung zur Thematik

Der Klimawandel ist zweifellos eine der groten Herausforderungen, vor denen unsere
Gesellschaft und die Politik derzeit steht (Enste & Potthoff, 2021, S. 5). Der Anstieg der
Temperaturen hat bereits auf der ganzen Welt bedeutende Veranderungen ausgelost.
Verstarkte Dirren, Uberschwemmungen, extreme Wetterereignisse, der steigende Mee-
resspiegel und der Verlust der biologischen Vielfalt sind hierbei nur einige wenige Bei-
spiele fur die Auswirkungen, mit denen die Menschheit tagtaglich konfrontiert ist.
(Statista, 2017; EPA, 2023) Laut dem deutschen Wetterdienst war das Jahr 2023 in
Deutschland das warmste seit Beginn der Wetteraufzeichnungen im Jahr 1881, mit einer
durchschnittlichen Temperatur von 10,6 Grad Celsius und auch die Weltorganisation fur
Meteorologie (WMO) bestatigt, dass das Jahr 2023 das mit Abstand warmste Jahr in der
Geschichte ist (DWD, 2023; WMO, 2024). Trotz all der politischen Malknahmen gegen
den Klimawandel zeigen sowohl der jahrliche Emissions Gap Report 2022, als auch ein
aktueller Bericht des Weltklimarats 2023, dass die Gesellschaft weit von dem Ziel des
Pariser Abkommens entfernt ist, die globale Erwarmung auf deutlich unter 2 °C, vorzugs-
weise 1,5 °C, zu begrenzen (Calvin et al., 2023, S. 10-14; UNEP, 2022, S. 33).
Angesichts dieser wachsenden Dringlichkeit hat die Aufmerksamkeit fir den Klimawan-
del und die Notwendigkeit einer nachhaltigeren Zukunft weltweit erheblich zugenommen
(»Climate Change and Human Behaviour®, 2022, S. 1441-1442; Enste & Potthoff, 2021,
S. 6-8; Zimmermann et al., 2021, S. 2). Auch die Ergebnisse einer britischen Studie
verdeutlichen die Problematik. In dieser Studie duf3ern sich 60 Prozent der Befragten in
verschiedenen Landern in hohem Malde besorgt Uber den Klimawandel, wahrend 45
Prozent angeben, dass dieser sich bereits negativ auf ihr Leben auswirkt. (Hickman et
al., 2021, S. 5) Diese Zunahme von 'Klimaangst' oder 'Climate Anxiety' fuhrt vermehrt zu
Protestaktionen wie 'Fridays for Future' und den Klimademonstrationen der letzten Ge-
neration (Haunss & Sommer, 2020, S. 230-232; Letzte Generation, 2024). Da klassische
umweltpolitische Malinahmen keine breite Akzeptanz finden, haben diese Bewegungen
begonnen, das Bewusstsein flr den Klimawandel zu scharfen (Enste & Potthoff, 2021,
S. 7). Doch auch deren MaRnahmen werden von der Gesellschaft eher abgelehnt als
akzeptiert, denn 81 % von insgesamt 5.003 Befragten bewerten die Klimaproteste der
letzten Generation als ,falsch” (Statista, 2022, zitiert nach, Civey und Augsburger Allge-
meine, 2022).

Die Verbraucherpolitik setzte in Deutschland bislang Gberwiegend auf Instrumente wie
Informationen, Beratung und Bildung sowie auf regulative Instrumente wie Ge- und Ver-
bote, 6konomische Anreize und prozedurale Instrumente. Die Erfahrung der letzten bei-
den Jahrzehnte zeigt jedoch, dass diese ,klassischen® Ansatze nicht ausreichen, um
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nachhaltige Konsummuster in ausreichendem Mal3e zu initiieren und langfristig zu hal-
ten. (Reisch & Sunstein, 2021, S. 294; Thorun et al., 2016, S. 19) Das Verhalten des
Menschen ist hierbei ein entscheidender Faktor flr den Zustand der Umwelt, da indivi-
duelle Konsum- und Lebensstilentscheidungen erheblich zum Klimawandel beitragen
(Nature Human Behaviour, 2022, S. 1441). Laut BMUV ist allein der private Konsum flr
mehr als ein Viertel aller Treibhausgasemissionen verantwortlich (BMUV, 2022). Obwohl
die meisten Menschen den Umweltschutz fur wichtig halten, wird die Sorge um den Kili-
mawandel jedoch nicht immer in die Tat umgesetzt, da die Férderung umweltfreundli-
chen Verhaltens oft im Konflikt mit anderen Faktoren wie psychologischen Barrieren und
strukturellen Hindernissen steht (Gifford, 2011, S. 290). Viele individuelle Konsument-
scheidungen, die dem personlichen Wohlbefinden dienen, haben negative Umweltfol-
gen, die sich auf die Gesellschaft als Ganzes auswirken (Ammann et al., 2023, S. 339).
Dieses Konzept wird in der Literatur als "Tragedy of the commons" bezeichnet. Diese
Theorie besagt im Wesentlichen, dass Individuen ihr eigenes Interesse Uber das Inte-
resse der Gemeinschaft stellen, wenn es um die Nutzung 6ffentlicher Ressourcen geht.
(Abrahamse, 2019, S. 11; Hardin, 1968, S. 1243—-1248) Dies geschieht vor allem des-
halb, weil gemeinsame Ressourcen niemandes Privateigentum sind. Folglich fihlt sich
niemand personlich flr das Gut oder die Ressource verantwortlich und niemand kann
vom Verbrauch ausgeschlossen werden. Negative Auswirkungen haben deshalb mog-
licherweise keine direkte oder unmittelbare Wirkung auf den Verursacher, sondern tref-
fen oft Menschen in anderen Teilen der Welt, in denen die Bedingungen bereits prekar
sind oder in denen sich die Menschen in anfélligeren klimatischen Lagen befinden.
(Evans et al., 2017, S. 18) In diesem Sinne gewinnt die Bewaltigung der Herausforde-
rungen des Klimawandels, sowohl auf individueller als auch auf systemischer Ebene,
zunehmend an Bedeutung (Abrahamse, 2019, S. 11; Evans et al., 2017, S. 18-21).
Das menschliche Verhalten, insbesondere im Zusammenhang mit dem individuellen
Konsum, wird also durch mehrere Faktoren beeinflusst, wobei psychologische Faktoren
mafgeblich bestimmen, welche Produkte und Dienstleistungen Menschen kaufen und
wie sie diese nutzen (Michalek et al., 2016, S. 2). Da konventionelle politische Malinah-
men, die auf dem traditionellen neoklassischen Wirtschaftsansatz beruhen, oft nicht aus-
reichen, um das beobachtete wirtschaftliche Verhalten zu andern, sind politische
Interventionen erforderlich, die diese psychologischen Faktoren berlicksichtigen, um die
Umwelt zu schiitzen (Beckenbach, 2016, S. 15-18; Shogren, 2012, S. 349-351).

In den letzten Jahren hat sich in der modernen Okonomie die Verhaltensékonomie als
ein lebendiges neues Teilgebiet etabliert, das sich explizit mit der Untersuchung von
menschlichem Verhalten und Entscheidungsfindung in wirtschaftlichen Situationen be-
fasst. In diesem Zusammenhang hat sich die verhaltensbasierte Regulierung als neue
Herangehensweise entwickelt. (R. H. Thaler, 2015, S. 21) Nudging als Instrument der
Regierungen zur Beeinflussung des Verhaltens der Menschen hat zunehmend an Auf-
merksamkeit gewonnen, was sowohl in der Literatur als auch in der Praxis deutlich wird
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(Georgiou, 2022, S. 23). Diverse Autoren, wie Cass Sunstein, Richard Thaler und Lucia
Reisch beschaftigen sich ausfihrlich mit diesem Thema und untersuchen das Konzept
Nudging als vielversprechendes neues Instrument in der Verhaltensékonomie (Reisch &
Sunstein, 2021, S. 294-300; Thaler & Sunstein, 2021, S. 6-20). ,Verhalten soll hier Uber
sogenannte ,Nudges® oder Verhaltensstimuli beeinflusst werden, die individuelle Ent-
scheidungen — ohne Zwang auszulben oder etwas zu verbieten — in eine bestimmte
Richtung ,stupsen® sollen” (Reisch & Sunstein, 2021, S. 294). Insbesondere Green Nud-
ges wurden als vielversprechendes neues Instrument vorgeschlagen, um Verbrau-
cher*innen zu umweltbewusstem Verhalten zu bewegen (OECD, 2017b, S. 3). Aufgrund
des wachsenden Interesses und der vielversprechenden Anwendungsmaglichkeiten von
Nudging, insbesondere im Zusammenhang mit dem drangenden Thema Nachhaltigkeit,
erkennt die Verfasserin eine Notwendigkeit und Relevanz zur Bearbeitung dieser The-
matik im Rahmen ihrer Bachelorarbeit.

1.2 Forschungsfrage und Einordnung

Im Rahmen der Literaturrecherche ist der Verfasserin aufgefallen, dass bisherige Arbei-
ten zu Nudging im Nachhaltigkeitsbereich, insbesondere im politischen Kontext, oft ein-
zelne Aspekte beleuchten. Jedoch gibt es nur begrenzte ganzheitliche Betrachtungen,
die die Aspekte Nudging, Nachhaltigkeit, Umweltpolitik, deren (empirische) Wirksamkeit
und kritische Aspekte, sowie Limitationen miteinander verknipfen, um ein umfassendes
Verstandnis fur die Anwendung von Nudging in der Umweltpolitik zu schaffen. Darlber
hinaus ergibt sich eine Notwendigkeit, aktuellere Literatur zu berlcksichtigen, da sich
die Veroéffentlichungen zum Thema Nudging insbesondere seit dem Jahr 2008 kontinu-
ierlich weiterentwickelt haben. Daher wird die Verfasserin im Kapitel 4 den Schwerpunkt
auf jingere Forschung legen, um sicherzustellen, dass der Hauptteil der Arbeit auf dem
aktuellen Stand der Erkenntnisse basiert. Die Forschung der Verfasserin zielt darauf ab,
die bestehende Forschungsliicke zu schlieen, indem die vorhandene Literatur ver-
knipft wird, um den aktuellen Forschungsstand der Thematik darzulegen und erwei-
ternde Erkenntnisse bezuglich der Wirksamkeit und dem Potenzial von Nudging in der
Umweltpolitik zu gewinnen.

Folgende Forschungsfrage wurde definiert und soll im Rahmen der Bachelorarbeit be-
antwortet werden:

Inwiefern tragt der Einsatz von Nudging in der Umweltpolitik zur Férderung der
Nachhaltigkeit bei?

Wie bereits vorher kurz erlautert, handelt es sich bei Nudging um ein Konzept aus der
Verhaltensékonomie. Die Verhaltensdkonomie (Behavioral Economics) ist eine
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verhaltenswissenschaftliche Ausrichtung, die an der Schnittstelle von Okonomie und
Psychologie agiert. Sie versucht zu ergriinden, welche psychologischen Motive beim
Verhalten von Menschen im 6konomischen Kontext relevant sind und Iasst sich in Gber-
geordneter Betrachtung als Forschungszweig innerhalb der Wirtschaftswissenschaften
einordnen. (Beck, 2014a, S. 9; Dittrich, 2019, S. 842)

1.3 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Im Rahmen der vorliegenden Bachelorarbeit soll das Nudging-Konzept als politische
MaRnahme zur Férderung der Nachhaltigkeit genauer beleuchtet werden und die Wirk-
samkeit von Nudges analysiert und kritische Aspekte, sowie Grenzen des Nudgings un-
tersucht werden, um den Lesern ein vertieftes Verstandnis fur die Rolle von Nudging in
der Nachhaltigkeitssteuerung zu vermitteln. Der Fokus der Arbeit wird dabei auf ,Green
Nudges” gelegt, um eine intensivere und spezifischere Forschung sicherzustellen und
einen Beitrag zur aktuellen Forschung zu leisten. Ziel ist es, den aktuellen Forschungs-
stand darzulegen und mithilfe neuer bzw. erweiternder Erkenntnisse Einsicht hinsichtlich
des Potenzials von Nudging in der Umweltpolitik zu gewinnen. Die Darstellung der The-
matik sowie die Beantwortung der Forschungsfrage erfolgt anhand von vier Kapiteln.

In Kapitel 1 wird die Leserin oder der Leser an die Thematik der Bachelorarbeit heran-
gefihrt und die Relevanz des Themas aufgezeigt. AuRerdem werden die Zielsetzung
und die Struktur der Arbeit dargelegt. Darauffolgend soll das methodische Vorgehen er-
lautert werden, indem die Vorgehensweise zur Auswahl der Literatur ausfuhrlich darge-
stellt wird.

Das Kapitel 3 bildet die Basis der vorliegenden Arbeit. In diesem Kapitel werden deshalb
mithilfe von Fachliteratur die Grundlagen der Verhaltensékonomie, von Nudging und
Green Nudging und des EAST-Frameworks aufgezeigt. Begrifflichkeiten sollen hierbei
erklart und relevante Aspekte naher erlautert werden.

Das Kapitel 4 bildet den Hauptteil der Arbeit und stellt den aktuellen Forschungsstand
dar. Hierbei geht es darum, den wissenschaftlichen Diskurs zum Thema Green Nudging
aufzuarbeiten. Die Anwendung von Green Nudging in der Politik soll umfassend unter-
sucht werden, bevor im Anschluss daran die Wirksamkeit anhand von Studien und an-
deren Forschungsergebnissen analysiert wird. Um eine umfassendere und fundiertere
Einschatzung der Wirksamkeit von Green Nudging zu veranschaulichen, werden im
Rahmen der Bachelorarbeit Nudging-MafRnahmen in der Umweltpolitik auf das soge-
nannte EAST-Framework angewendet, indem aktuelle MalRnahmen auf ihre Wirksam-
keit bewertet und analysiert werden. Das EAST-Framework ist ein Modell, das entwickelt
wurde, um politische Entscheidungstrager bei der Anwendung von Verhaltenswissen-
schaften zu unterstitzen. Es bietet eine leicht verstandliche und zugangliche Methode,
um eine erfolgreichere Politik zu gestalten und ermdglicht durch eine praktische
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Herangehensweise wichtige Erkenntnisse Uber die Anwendung von Green Nudges, so-
wie mdgliche Schwachstellen bei der Implementierung bestimmter Ma3nahmen. (Beha-
vioural Insights Team, 2014, S. 4-6; Krisam, 2022b, S. 6-8; Thorun et al., 2016, S. 30—
31) Am Ende dieses Kapitels werden die ethischen Aspekte zum Einsatz von Nudging
kritisch diskutiert, sowie die Grenzen seiner Anwendbarkeit dargestellt. Die Verfasserin
erwartet sich einen umfassenden Erkenntnisgewinn bezlglich des Green Nudgings, ein-
schlieBlich seiner tatsachlichen Wirksamkeit als politisches Instrument zur Verhaltens-
beeinflussung und der zugehorigen Kritikpunkte als Instrument in der Umweltpolitik.
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2 Methodisches Vorgehen

In der vorliegenden Arbeit handelt es sich um eine literaturbasierte Bachelorarbeit, die
sich auf die Analyse und Interpretation bestehender Literatur konzentriert. Da zu dieser
Thematik bereits umfangreich wissenschaftliche Literatur existiert, bietet dies eine solide
Grundlage, um ein tiefes Verstandnis fur das Thema zu entwickeln, die bisherigen
Forschungsergebnisse zu analysieren und zusammenzufassen und mdgliche
Forschungsliicken zu identifizieren.

Es wurde eine umfassende Literaturrecherche in diversen wissenschaftlichen Datenban-
ken durchgefuhrt. Bei der Suche nach Literatur wurden spezifische Suchbegriffe und
Schlisselbegriffe in den verschiedenen wissenschaftlichen Datenbanken verwendet, um
sicherzustellen, dass eine umfassende und themenspezifische Auswahl an Quellen
getroffen wurde. Als primare Forschungsbegriffe wurden ,nudg*“ oder ,choice architec-
ture” verwendet. Ebenso wurden verwandte Begriffe wie ,Nudging as a public policy in-
strument®, ,Nudging in public policy”, “Nudging applications in policy”, “Nudging and pro-
environmental behaviour” oder “effectiveness green nudges” in den Datenbanken
eingegeben. Gleichermallen wurden die entsprechenden deutschsprachigen Begriffe in
die Suchanfragen integriert, um eine breite Palette an wissenschaftlicher Literatur
abzudecken und sicherzustellen, dass die Suche moglichst umfassend ist und um die
relevantesten Quellen fur die Bachelorarbeit zu identifizieren.

Fir das vierte Kapitel wurden Auswahlkriterien fir die Literatur definiert, um Qualitat und
Relevanz zu gewahrleisten und eine eingehende Analyse zu erméglichen. Zum einen,
fokussiert sich der aktuelle Forschungsstand auf die 6kologische Dimension eines nach-
haltigen Konsums, die soziale und 6konomische Nachhaltigkeit stehen somit nicht im
Fokus. Dieser Schwerpunkt auf ,Green Nudging“ wurde bereits im Kapitel 1.3 erwahnt.
Digitales Green Nudging wird hierbei bewusst auf3en vor gelassen, da die vorliegende
Arbeit den Fokus auf traditionelle Green Nudging-Strategien legt, um eine detailliertere
Analyse im Kontext der Umweltpolitik durchzufiihren. Dies erméglicht eine griindliche
Untersuchung, ohne den Rahmen der Bachelorarbeit zu sprengen. Zum anderen werden
sich die (empirischen) Studien und Beispiele im Kapitel 4 auf den europaischen Raum
beschranken, um die Relevanz und Vergleichbarkeit zu erhéhen, den Zugang zu rele-
vanten Quellen zu verbessern und die spezifischen Aspekte der Umsetzung von
Nudging in der Umweltpolitik in Europa zu berucksichtigen. Zusatzlich wird sich die Ver-
fasserin ab dem Kapitel 4 auf wissenschaftliche Literatur ab dem Jahr 2015 fokussieren,
da in diesem Jahr die erste Pariser Klimakonferenz stattfand. Dieses Abkommen mar-
kierte einen bedeutenden Wendepunkt in der internationalen Umweltpolitik und fuhrte zu
einer verstarkten Forschungstatigkeit in diesem Bereich, die neue Erkenntnisse und
Strategien hervorgebracht hat und deshalb einen grof3en Nutzen fir die Arbeit darstel-
len. (Bals et al., 2016, S. 7; Boucher et al., 2016, S. 7287; Edenhofer & Jakob, 2019, S.
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2; Happe et al., 2019, S. 7-11; Kobiela et al., 2020, S. 10; Sparber et al., 2022, S. 21—
26; Worms & Radermacher, 2018, S. 236) Literatur von Cass Sunstein und Richard Tha-
ler wird jedoch bewusst aus der Eingrenzung ausgenommen, da sie als renommierte
Experten auf diesem Gebiet eine wesentliche Rolle bei der Entwicklung des Nudge-Kon-
zepts spielten und ihre Arbeiten maRgeblich zur Entwicklung und Anwendung von
Nudging-Konzepten beigetragen haben (Congiu & Moscati, 2022, S. 189; Pritzl, 2022,
S. 4). lhre Forschungen haben in der Verhaltensékonomie und Nudging einen breiten
Einfluss und finden vielfache Anwendung in verschiedenen politischen Kontexten
(Reisch & Sunstein, 2021, S. 298; Thaler & Sunstein, 2021, 153-169). Auch das Hand-
buch "EAST: Four simple ways to apply behavioural insights", das 2014 von dem Beha-
vioural Insights Team (BIT) veroffentlicht wurde, spielt eine entscheidende Rolle in dieser
Arbeit und wird daher bewusst in die Literaturauswahl einbezogen.

Wie in Kapitel 1.3 schon beschrieben, wird das EAST-Framework als Leitfaden verwen-
det, um die Wirksamkeit von Green Nudging-MaflRnahmen zu bewerten. Die Anwendung
des EAST-Frameworks vertieft die bisherigen Erkenntnisse zur Wirksamkeit von Green
Nudges in realen Kontexten auf eine strukturierte Art und Weise. Diese Vorgehensweise
unterstitzt die Umsetzung und Validierung der Theorie in der Praxis, was von entschei-
dender Bedeutung ist, um zu verstehen, wie Green Nudges in der Umweltpolitik tatsach-
lich wirken. Die Nutzung des Modells soll eine umfassendere Bewertung von Nudging-
Strategien hinsichtlich ihrer Effektivitat, Auswirkungen, Akzeptanz und Tragfahigkeit er-
mdglichen und somit dazu beitragen, die Frage nach dem Beitrag von Nudging zur For-
derung der Nachhaltigkeit umfassend zu beantworten.

Die Literatur, die fur diese Bachelorarbeit herangezogen wurde, stammt aus verschiede-
nen Quellen, einschliellich wissenschaftlichen Studien, Fachbiichern und Berichten. Die
Methoden, die die Autoren in diesen Arbeiten zur Datenerhebung verwendet haben, rei-
chen von umfangreichen empirischen Studien und Experimenten bis hin zur Analyse von
Sekundardaten. Diese Ansatze variieren je nach Studie und Forschungsfrage und kon-
nen qualitative, quantitative oder ,Mixed Methods“ umfassen. Die Auswahl dieser Lite-
ratur erfolgte aufgrund ihrer Relevanz und ihres Beitrags zum Verstandnis der
Forschungsfrage, die in dieser Arbeit behandelt wird.
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3 Begriffserklarungen und Grundlagen

In diesem Kapitel werden grundlegende Begrifflichkeiten zum Thema Nudging definiert.
Um Nudging in einer wissenschaftlichen Arbeit umfassend zu erforschen, ist ein grund-
legendes Verstandnis der Verhaltensokonomie von wesentlicher Bedeutung, da diese
Disziplin die Basis fur das Nudge-Konzept bildet (Krisam, 2022b, S. 6). Es ist deshalb
unerlasslich, die psychologischen Aspekte innerhalb der Verhaltensokonomie zu bertck-
sichtigen, um ein umfassendes Verstandnis der menschlichen Entscheidungsfindung zu
entwickeln und die Nudge-Theorie zu vertiefen. Nach einem Einblick in die Verhal-
tensdkonomik werden die Begriffe ,Nudging“ und ,,Green Nudging“ genauer erlautert und
voneinander abgegrenzt. Zusatzlich wird im Abschnitt 3.3 das EAST-Frameworks be-
schrieben.

3.1 Einblick in die Verhaltensokonomik

3.1.1 Traditionelle Okonomik versus Behavioral Economics

,Die meisten 6konomischen Modelle, mit denen heute gearbeitet wird, basieren auf der
neoklassischen Theorie, die den Menschen als Homo oeconomicus modelliert. Demzu-
folge sind auch die wirtschaftspolitischen Handlungsempfehlungen und umgesetzten
MaRnahmen stark davon gepragt® (Enste et al., 2016, S. 7). Der Homo Oeconomicus,
reprasentiert als zentrale Annahme der klassischen Okonomie ein ideales, rational han-
delndes Individuum, das seinen Eigennutzen maximiert, frei von Emotionen ist und keine
Fehler in der Informationsaufnahme oder -verarbeitung macht (Beck, 2014b, S. 1; Enste
et al., 2016, S. 7-8). Das Menschenbild des Homo Oeconomicus geht davon aus, dass
Entscheidungen auf der Grundlage vollstandiger und korrekter Informationen getroffen
werden, bewertet diese rational und strebt danach, seinen individuellen Nutzen - unab-
héngig von sozialen oder ethischen Uberlegungen - zu maximieren. Zudem wird ihm
eine vollstandige Selbstkontrolle zugeschrieben, sodass er bestrebt ist, sein Nutzenpo-
tenzial zu maximieren, ohne von emotionalen Einflissen oder Selbstkontrollproblemen
beeintrachtigt zu werden. In Entscheidungssituationen bertcksichtigt dieses Menschen-
bild stets die Kosten und Nutzen einer Handlung, um jene zu wahlen, die dessen Prafe-
renzen bestmdglich erflllt und dadurch dessen Gesamtnutzen maximiert. Das
Wohlergehen anderer oder moralische Vorlieben spielen hierbei keine Rolle. (Beck,
2014, S. 2-3; Enste et al., 2016, S. 7-8; Fuhrberg, 2020, S. 78) Obwohl der Homo Oeco-
nomicus, aufgrund seiner eindeutigen, allgemeinglltigen und robusten Aussagen eine
mathematisch-formale Modellbildung erlaubt und daher als Basis zahlreicher Modelle
dient, ist den Wirtschaftswissenschaftlern jedoch bewusst, dass solche Modelle die Re-
alitat nicht immer exakt abbilden kénnen. Die Komplexitat menschlichen Verhaltens wird
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hierbei stark vereinfacht und das tatsachliche Verhalten in wirtschaftlichen Situationen
wird nicht immer widerspiegelt. (Enste et al., 2016, S. 8; Pritzl, 2022, S. 6-7) Die ne-
oklassischen Modelle und die normative Fundiertheit des mit ihnen verbundenen Ratio-
nalitatsbegriffs wurden spatestens seit den 1950er Jahren in Frage gestellt, doch erst in
den spaten 1970er Jahren, als sich experimentelle Belege fiir systematische Verstolie
gegen die anerkannten Entscheidungstheorien hauften, erschienen neue Modelle, um
diese Abweichungen zu erklaren (Allais, 1953, S. 504-505; Handa, 1977, S. 97-122;
Kahneman & Tversky, 1979, S. 263; Loomes & Sugden, 1982, S. 805-807; Simon, 1955,
S. 99; R. Thaler, 1980, S. 39-40). Diese Modelle stitzten sich auf plausiblere psycholo-
gische Annahmen als das neoklassische Rationalitdtskonzept und wurden als "Verhal-
tensmodelle" bezeichnet (Congiu & Moscati, 2022, S. 189). Diese neuen Ansatze zielen
darauf ab, das traditionelle Menschenbild in der Wirtschaftswissenschaft zu modernisie-
ren und die 6konomischen Modelle praxistauglicher zu gestalten (Enste et al., 2016, S.
7). Die Verhaltensokonomie stellt somit eine neue Denkrichtung dar, deren zentraler For-
schungsgegenstand nicht primar auf der generellen Ablehnung des neoklassischen An-
satzes liegt, sondern vielmehr darauf abzielt, die Okonomie durch die Berlicksichtigung
psychologischer, neurologischer bzw. sozialwissenschaftlicher Erkenntnisse und durch
die Modifizierung einzelner Annahmen zu erweitern und zu verbessern (Beck, 2014, S.
9; Dittrich, 2019, S. 842; Schettkat, 2018, S. 3). Die Verhaltens6konomie analysiert das
Verhalten von Menschen in wirtschaftlichen Entscheidungssituationen, indem sie nach
psychologischen Motiven sucht und deren Relevanz im ékonomischen Kontext aufzeigt
(Beck, 2014, S. 9). Fuhrberg (2022) betont, dass sich dies auf die Untersuchung von
Entscheidungsprozessen, Einflussfaktoren auf das Verhalten in wirtschaftlichen Situati-
onen sowie das Verstandnis der Folgen 6konomischen Handelns konzentriert (S. 78-
79). Ziel ist es, die psychologischen und sozialen Einflisse auf das Entscheidungsver-
halten zu erfassen und Modelle zu entwickeln, die diese Faktoren berticksichtigen (Beck,
2014, S. 403).

Ein zentraler Aspekt der Verhaltensdkonomie liegt daher im Verstandnis des Entschei-
dungsverhaltens von Menschen, weshalb es grundlegend ist, die Fundamente der men-
talen Prozesse zu betrachten, um zu verstehen, wie Menschen Entscheidungen treffen
(Enste et al., 2016, S. 9; Pritzl, 2022, S. 5). Die Verhaltensékonomie geht davon aus,
dass menschliches Denken durch zwei unterschiedliche Denk- und Entscheidungssys-
teme gepragt ist, wie von dem Psychologen Daniel Kahneman beschrieben (Kahneman,
2011, S. 16-17). Diese Systeme sind bekannt als das intuitive System (System 1) und
das reflektierende System (System 2). System 1 arbeitet intuitiv, schnell, automatisch
und ist fur rasche, unbewusste Entscheidungen verantwortlich (,schnelles Denken®). Es
erkennt Muster und steuert Handlungen, die ohne bewusstes Nachdenken ausgefliihrt
werden konnen. Das System 2 hingegen funktioniert kontrolliert, logisch, regelgeleitet
und ist fir langsamere Denkprozesse zustandig (,langsames Denken®). Das reflektierte
System tritt dann in Aktion, wenn das automatische Denken bei komplexen Entschei-
dungen nicht mehr genlgt und verarbeitet die Informationen bewusst, um darauf
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basierend wohl Uberlegte Entscheidungen zu treffen. (Kahneman, 2011, S. 16-17; Pritzl,
2022, S. 5-6) Aufgrund der kognitiven Einschrankungen des menschlichen Gehirns, das
sich auf einzelne Attribute fokussiert und daher bei komplexen Sachverhalten nicht in
der Lage ist, alle Informationen bewusst zu verarbeiten, erweisen sich diese geistigen
Prozesse haufig als vorteilhaft. Das Zusammenspiel der beiden kognitiven Systeme er-
maoglicht, trotz der Vielzahl an Sinneseindrucken, eine effiziente Bewaltigung des Alltags,
denn viele alltagliche Handlungen werden durch die intuitive Instanz (System 1) auto-
matisiert, wodurch Zeit und Muhe eingespart werden kann. (Pritzl, 2022, S. 6)

Intuitives System _ Reflektiertes System
(System 1) W, (System 2)
« schnell « langsam
« automatisch « kontrolliert
» assoziativ « logisch
« miihelos « abwagend
« emotional . » rational
e Kontrolle .
e Intuitiv « strategisch

Abbildung 1: Informationsverarbeitung der zwei kognitiven Systeme

(Enste et al., 2016, S. 10)

Das System 1 hat allerdings auch Nachteile, da es verstarkt auf Heuristiken wie etwa
Daumenregeln oder Bauchentscheidungen zurlckgreift, was das Risiko von Fehlschlis-
sen erhoht (Enste et al., 2016, S. 11). Wenn System 2 die Denkfehler von System 1 nicht
korrigieren kann, beispielsweise aufgrund fehlender Informationen, kdnnten Entschei-
dungen getroffen werden, die nicht den individuellen Bedurfnissen entsprechen. Dies
deutet auf die Tendenz von Menschen hin (fehlerhafte) Entscheidungen zu treffen, die
von rationalen Bedurfnissen abweichen kénnen. (Enste et al., 2016, S. 11; Kahneman,
2003, S. 710; Wenski, 2022, S. 106)

3.1.2 Zentrale Konzepte in der Verhaltensokonomie

Um aufzuzeigen, wie psychologische Faktoren das Entscheidungsverhalten in 6konomi-
schen Kontexten beeinflussen, werden im Folgenden die zentralen Konzepte der Ver-
haltens6konomie beschrieben. Diese Konzepte verdeutlichen, warum menschliches
Verhalten in wirtschaftlichen Situationen oft nicht ausschlief3lich rational ist, sondern von
psychologischen Faktoren beeinflusst werden (Bounded Rationality).
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Heuristiken und Bias

Die Psychologen Daniel Kahnemann und Amos Tversky (1974) gelten als Pioniere bei
der Untersuchung von Heuristiken und Biases (Sunstein & Thaler, 2009, S. 37). Ihr An-
satz zeigt, dass Menschen bei Entscheidungen nicht immer komplexe Wahrscheinlich-
keiten oder Werte berechnen, sondern sich auf vereinfachende Faustregeln, sprich
Heuristiken, stitzen (Beck, 2014, S. 25-26; Sunstein & Thaler, 2009, S. 37-38). Heuris-
tiken lassen sich als leicht zugangliche mentale Prozesse beschreiben, die uns dabei
helfen, Entscheidungen oder Problemlésungen zu vereinfachen (Orgeldinger, 2022, S.
159). Diese Instrumente ermdglichen einen schnellen und effizienten Entscheidungspro-
zess, indem sie auf unsere Erfahrungen oder Verhaltensmuster zurtickgreifen, ohne,
dass dafur vollstandige Informationen erforderlich sind (Orgeldinger, 2022, S. 159; Pritzl,
2022, S. 4-5). Sie dienen sozusagen als "mentale Abkurzungen", um rasch zu Schluss-
folgerungen zu gelangen, auch wenn sie nicht immer die optimalen Entscheidungser-
gebnisse gewahrleisten (Pritzl, 2022, S. 4). Cartwright (2011) veranschaulicht eine
Heuristik am Beispiel des Musli-Kaufs: Oft wird das MUsli ausgewahlt, das lblicherweise
gekauft wird, was zu schnellen und zufriedenstellenden Entscheidungen flihrt. Die Kau-
ferin oder der Kaufer nutzt die Heuristik "kaufe das Gewohnte", um ihre/seine Kaufent-
scheidung zu treffen. (Cartwright, 2011, S. 27) ,So sind diese Heuristiken grundsatzlich
geeignet, gute Losungen zu erbringen, kdnnen aber auch zu Verzerrungen [oder Fehler]
im Urteil der Menschen flihren, so genannten Biasses [sic]* (Beck, 2014, S. 26). Diese
verzerrt wahrgenommenen Realitaten sind systematische Verhaltensneigungen, die das
menschliche Entscheidungsverhalten beeinflussen, denn sie fuhren dazu, dass Men-
schen die rationalen Opportunitatskosten einer Entscheidung verzerrt wahrnehmen.
Stattdessen verlassen sie sich auf Heuristiken, die zwar Entscheidungen erleichtern,
aber auch zu nicht optimalen, undkonomischen Entscheidungen fliihren kénnen. Diese
Entscheidungen erscheinen dem Individuum jedoch oft vorteilhaft, da die zugrundelie-
genden Verzerrungen, die Wahrnehmung beeinflussen. (Fuhrberg, 2020, S. 81)
Sunstein (2011) hebt vor allem vier Arten von kognitiven Biases und Heuristiken hervor,
die sich als empirisch robust erwiesen haben und insbesondere fiir die Politikgestaltung
durch Nudging relevant sind.

Tragheit, Prokrastination und Gegenwartstendenz

Menschen neigen dazu, am Status Quo festzuhalten und ihm einen héheren Wert bei-
zumessen, selbst wenn der Wechsel zu einem anderen Verhalten oder Produkt wenig
Aufwand erfordert und der Nutzen dadurch mdglicherweise maximiert werden kénnte.
Dieser sogenannte Status-Quo-Effekt, der sich besonders bei hoher Komplexitat der
Entscheidung verstarkt, deutet darauf hin, dass Menschen Veranderungen widerwilliger
gegenuberstehen. (Ebner et al., 2022a, S. 23; Fuhrberg, 2020, S. 81; Reisch & Sunstein,
2021, S. 303) Default-Regeln, die als vordefinierte und standardmaRige Einstellungen
verstanden werden, machen sich diese Neigung zunutze (Ebner et al., 2022b, S. 44;
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Enste et al., 2023, S. 19; Reisch & Sunstein, 2021, S. 303). Zudem neigen Menschen
nach der Gegenwartstendenz (Present Bias) in Entscheidungssituationen oft dazu kurz-
sichtig zu handeln. Dies zeigt sich besonders bei der Prokrastination, einem Verhalten,
bei dem Konsumierende Entscheidungen und Verhaltensanderungen zeitlich aufschie-
ben und bevorzugt gegenwartig handeln, wodurch langfristige Kosten und potenzieller
Nutzen nicht ausreichend berlcksichtigt werden. (Ebner et al., 2022a, S. 23; Reisch &
Sandrini, 2015, S. 26; Reisch & Sunstein, 2021, S. 303) Diese Tendenz wird ebenso mit
Verlustaversion und Tragheit in Verbindung gebracht, denn Menschen geben ungern
Besitz auf und sind unmotiviert, ihren Standard trotz potenzieller Verbesserungen zu
andern, wenn sie mit zu komplexen Herausforderungen oder Unklarheiten konfrontiert
sind, was oft zu einer Verhaltensstarre oder Tragheit fuhrt (Ebner et al., 2022a, S. 23;
Reisch & Sandrini, 2015, S. 26; Sunstein & Thaler, 2009, S. 55-57). ,In diesem Fall
findet entweder keine Handlung statt oder die Konsumierenden bleiben beim Status quo*®
(Ebner et al., 2022a, S. 23).

Framing, Salienz und Verlustaversion

,Die Darstellung von Inhalten, d. h. ihr Framing (,Rahmung®), beeinflusst Entscheidun-
gen enorm® (Reisch & Sunstein, 2021, S. 303). Denn die Art und Weise, wie eine Nach-
richt mit identischem Inhalt formuliert wird, kann die Sichtweise und das Verhalten von
Personen in vielfaltiger Weise beeinflussen. Dies schafft einen Rahmen fiir die Informa-
tionsibermittlung, der erheblichen Einfluss auf die getroffenen Entscheidungen ausliben
kann, weshalb die bewusste Wahl der Formulierung und Prasentation von Informationen
von entscheidender Bedeutung ist, um beabsichtigte Reaktionen und Ergebnisse zu er-
zielen. (Ebner et al., 2022a, S. 23) Beispielsweise ist es von Bedeutung, ob Aussagen
auf potenzielle Gewinne (Gewinnframe) hinweisen oder die Vermeidung von Verlusten
(Verlustframe) beschreiben, obwohl der Informationsgehalt der Aussagen exakt der glei-
che ist (Reisch & Sunstein, 2021, S. 303; Sunstein & Thaler, 2009, S. 59). Die Verlusta-
version bezieht sich darauf Verluste starker zu gewichten als mdgliche Gewinne (Ebner
et al., 2022a, S. 23; Reisch & Sandrini, 2015, S. 26-27; Reisch & Sunstein, 2021, S.
305). Dies bedeutet, dass Verluste fir Menschen in der Regel eine grofiere emotionale
Belastung darstellen als Gewinne Befriedigung verschaffen (Sunstein & Thaler, 2009, S.
55). Sunstein und Thaler (2009) stellen hierzu fest, dass der Schmerz, etwas zu verlie-
ren, doppelt so stark ist wie die Freude, die entsteht, wenn man dasselbe Etwas gewinnt.
Gemal Sunstein und Thaler (2009) sind alle Menschen von Natur aus verlustaversiv,
was erhebliche Auswirkungen auf ihr Verhalten haben kann. Eine der Folgen der Ver-
lustaversion ist die Tragheit, die sie hervorrufen kann, wodurch der Wunsch entsteht,
den gegenwartigen Besitzstand zu wahren. (Sunstein & Thaler, 2009, S. 55-56)

Wahrend Framing thematisiert, wie Inhalte dargestellt werden bezieht sich Salienz auf
deren Sichtbarkeit oder Auffalligkeit (Fuhrberg, 2020, S. 81; Reisch & Sunstein, 2021, S.
304-305). Dadurch, dass leicht verstandliche und auffallige Informationen einen
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gréReren Einfluss als abstrakte und unauffallige Informationen haben, kann die Wichtig-
keit bestimmter Aspekte betont werden und somit die Interpretation und Wahrnehmung
der Informationen lenken (Reisch & Sunstein, 2021, S. 305; Reisch & Sandrini, 2015, S.
26). Durch eine betonte Darstellung von Verlusten kénnte also die Salienz dieser Infor-
mationen verstarkt werden, was wiederum die Wahrnehmung und Entscheidungspro-
zesse beeinflusst (Reisch & Sandrini, 2015, S. 26—-27; Reisch & Sunstein, 2021, S. 305).

Soziale Einfliisse und Normen

,Der Mensch als soziales Wesen berucksichtigt bei einer Entscheidung in der Regel den
sozialen Kontext“ (Ebner et al., 2022a, S. 24). Aus diesem Grund haben soziale Normen
und das Verhalten anderer Menschen einen erheblichen Einfluss auf das individuelle
Verhalten, da sie die die Art und Weise wie Entscheidungen getroffen werden, beein-
flussen (Cialdini, 2003, S. 105-109; Reisch & Sandrini, 2015, S. 27). Das Verhalten und
die Einstellungen anderer kdnnen dazu fihren, dass Menschen der Mehrheitsmeinung
folgen, ohne ihre eigenen Informationen oder Uberzeugungen zu beriicksichtigen. Dies
geschieht oft aufgrund des Wunsches nach sozialer Konformitat oder der Annahme,
dass andere richtig liegen. (Bikhchandani et al., 1992, S. 994; Ebner et al., 2022a, S. 24;
Reisch & Sunstein, 2021, S. 305) Um die eigene Reputation zu wahren, wird sich des-
halb an der Umwelt orientiert und Handlungen an sozialen Normen ausgerichtet, unab-
hangig davon, ob es in der konkreten Situation nutzenmaximierend ist oder nicht (Boker,
2021, S. 29; Fuhrberg, 2020, S. 82). Nach Sunstein und Reisch (2021) dienen gesell-
schaftliche Bewertungen bestimmter Verhaltensweisen und die Beachtung sozialer Nor-
men, die diese Verhaltensweisen fordern, als Anreiz flir Kooperationen und kollektives
Handeln (Reisch & Sunstein, 2021, S. 305). Wenn andere mit einer spezifischen Hand-
lungsweise vorangehen, wird das individuelle Verhalten erleichtert, da es einfacher wird,
diesem Muster zu folgen und sich anzuschlieRen. Dies ermoglicht dem Individuum, dem
Verhalten zu folgen und gleichzeitig die eigene Reputation zu wahren. Diese sozialen
Einflisse kénnen somit zur Férderung gemeinsamer Aktivitaten und zur kollektiven Lo-
sung von Problemen in der Gemeinschaft beitragen. (Reisch & Sunstein, 2021, S. 305)
Diese Form der Kooperation tritt haufig auf, wenn Individuen eine wechselseitige Erwar-
tung bezlglich der Kooperation erwarten. Dariiber hinaus hat sich gezeigt, dass die Mog-
lichkeit, nicht-kooperatives Verhalten zu bestrafen, eine wirksame Methode ist. Ein
Beispiel hierfir ist, dass die Bereitstellung von Informationen tber das kooperative Ver-
halten anderer Menschen dazu beitragen kann, die Wahrscheinlichkeit zu erhéhen, dass
Einzelpersonen selbst kooperatives Verhalten zeigen. (Reisch & Sandrini, 2015, S. 27)

Fehleinschatzung von Wahrscheinlichkeiten

.Menschen fallt es grundsatzlich schwer, Wahrscheinlichkeiten richtig einzuschatzen®
(Ebner et al., 2022a, S. 24). Emotionen, Medien oder aktuelle Berichterstattung kénnen
unsere Einschatzung triben (Ebner et al., 2022a, S. 24; Reisch & Sunstein, 2021, S.
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305). Durch den sogenannten ,,Optimism Bias“ werden gute Ereignisse beispielsweise
haufiger erwartet als schlechte. Menschen neigen dabei dazu, die Wahrscheinlichkeit
von positiven Ereignissen fiir sich selbst zu Uberschatzen und die Wahrscheinlichkeit
von negativen Ereignissen zu unterschatzen. (Ebner et al., 2022a, S. 24-25; Reisch &
Sandrini, 2015, S. 27) Der Confirmation-Bias wiederum beschreibt die Tendenz, Infor-
mationen so zu interpretieren, dass sie die bestehenden Uberzeugungen oder Erwar-
tungen bestatigen. Diese Verzerrung fuhrt zu einer selektiven Wahrnehmung, bei der
Menschen ihre Aufmerksamkeit einseitig auf ihre bevorzugte Hypothese richten und Ar-
gumente, die ihre Position unterstitzen, starker gewichten. Sie suchen gezielt nach be-
statigenden Fakten und neigen dazu, nicht eindeutige Informationen im Sinne ihrer
eigenen Meinung zu interpretieren. Dieser Bias kann dazu flihren, dass Menschen ihre
Meinungen verstarken und Schwierigkeiten haben, alternative Perspektiven oder Infor-
mationen objektiv zu betrachten. (Beck, 2014, S. 47-49) Wenn die Verfugbarkeitsheu-
ristik verwendet wird, wird die Wahrscheinlichkeit eines Ereignisses oft anhand der
Anzahl ahnlicher Ereignisse im eigenen Umfeld eingeschatzt. Dadurch wird die Ein-
schatzung von Wahrscheinlichkeiten durch die mentale Verfiigbarkeit von Beispielen be-
einflusst. (Beck, 2014, S. 47; Dreher, 2022, S. 35) Hierbei wird nach dem Prinzip
gehandelt: ,Was mir leichtfallt/was ich mir leicht vorstellen kann, kommt wohl haufig vor®
(Werth et al., 2020, S. 66). All dies flihrt zu kognitiven Verzerrungen, die das Urteil der
Menschen triiben und demnach zu irrationalen Verhaltensweisen fihren kénnen (Fuhr-
berg, 2020, S. 79-82).

Prospect Theory

,Eine wichtige Grundlage der Verhaltensékonomie ist die sogenannte ,Neue Erwartungs-
theorie’ (Prospect Theory) von Kahneman und Tversky (1979) (Fuhrberg, 2020, S. 78).
Diese Theorie beschreibt das Verhalten von Menschen in risikoreichen Situationen, ba-
sierend darauf, wie sie Gewinne und Verluste wahrnehmen. Sie beleuchtet, wie das Ent-
scheidungsverhalten der Menschen variiert, je nach Eintrittswahrscheinlichkeit und Wert
eines mdglichen Gewinns, und zeigt, dass individuelles Risikoverhalten von der wahr-
genommenen Sicherheit eines Ereignisses abhangt. (Wenski, 2022, S. 96) Die Prospect
Theory zeigt, dass Menschen Verluste starker furchten und vermeiden als Gewinne.
Diese Tendenz fuhrt zu einer asymmetrischen Risikobereitschaft, abhangig von der Pra-
sentation der Optionen. Sie legt nahe, dass Menschen bei geringen und moderaten Ver-
anderungen in Bezug auf Gewinne risikoscheu, in Bezug auf Verluste aber risikofreudig
sein koénnen; bei sehr grolRen Veranderungen kénnen Menschen in Bezug auf Gewinne
risikofreudig, in Bezug auf Verluste aber risikoscheu sein. (Kahneman & Tversky, 1979,
S. 263-269) Die Verlustaversion ist ein zentrales Konzept in dieser Theorie, da Men-
schen dazu neigen, Verluste starker zu firchten und zu vermeiden als Gewinne zu su-
chen. Insgesamt zeigt diese Theorie, wie Menschen auf unterschiedliche Arten mit
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Risiken umgehen, je nach eingeschatzter Sicherheit eines auftretenden Ereignisses.
(Wenski, 2022, S. 96-98)

Mind-Behavior-Gap

Der "Mind-Behavior-Gap" bezeichnet die Diskrepanz zwischen der Intention einer Per-
son und dem, was sie tatsachlich tut (Enste et al., 2023, S. 8). Es handelt sich um ein
Phanomen, bei dem eine Person sich bewusst ist, dass sie ein bestimmtes Verhalten
andern oder aufgeben méchte, aber dennoch dazu neigt, in ihr urspriingliches Verhalten
zurtickzufallen. Diese Diskrepanz kann durch eine Vielzahl von Faktoren verursacht wer-
den, einschliellich kognitiver Gewohnheiten, situationsbedingten Barrieren wie Ent-
scheidungsmudigkeit oder Informationsuberlastung, dem sozialen Umfeld oder
kulturellen Traditionen. (Enste et al., 2016, S. 13) Enste et al. (2016) konstatiert hierzu
ebenso, dass direkte Erfahrungen einen starkeren Einfluss auf das Verhalten von Men-
schen haben als indirekte Erfahrungen. Zum Beispiel hat das Erleben der Folgen des
Klimawandels einen starkeren Einfluss auf das Verhalten als das Lernen (ber die Folgen
des Klimawandels in der Schule. (Enste et al., 2016, S. 13)

3.2 Nudging und Green Nudging

Das Nudge-Konzept wurde erstmals im Jahr 2008 von den Wirtschaftswissenschaftlern
Richard Thaler und Cass Sunstein in ihrem Werk "Nudge: Improving Decisions About
Health, Wealth and Happiness" vorgestellt und erlangte von diesem Zeitpunkt an welt-
weite Anerkennung (Congiu & Moscati, 2022, S. 189; Fuhrberg, 2020, S. 82). Der Begriff
.,Nudge®, der sich sinngetreu aus dem Englischen als ,anstupsen” Ubersetzen Iasst, wird
von R. Thaler und C. Sunstein folgendermalien definiert (Ebner et al., 2022b, S. 36):

LAlle MalSnahmen, mit denen Entscheidungsarchitekten das Verhalten von Menschen in vorher-
sagbarer Weise verdndern kbnnen, ohne irgendwelche Optionen auszuschlie8en oder wirtschaft-
liche Anreize stark zu verdndern. Ein Nudge muss zugleich leicht und ohne gro3en Aufwand zu
umgehen sein. Er ist nur ein Anstol3, keine Anordnung. Das Obst in der Kantine auf Augenhdhe
zu drapieren zahlt als Nudge, Junkfood aus dem Angebot zu nehmen hingegen nicht” (Sunstein
& Thaler, 2009, S. 12-13)

Nudges gestalten also den Entscheidungskontext durch gezielte Wahlarchitekturen und
»Stupser”, um Burger*innen, Unternehmen und Institutionen dazu zu bewegen, automa-
tisch die vermeintlich "bessere" Option zu wahlen (Reisch & Sandrini, 2015, S. 19; Sun-
stein & Thaler, 2009, S. 12—-13). Als transparente Gestaltungselemente zielen sie darauf
ab, menschliche Verhaltensmuster zu bericksichtigen und die Wahlentscheidungen zu
beeinflussen, stets unter der Bedingung, dass Alternativen frei wahlbar sind und ein
problemloses "Opt-out" mdglich ist (Reisch & Sandrini, 2015, S. 19; Sunstein, 2014, S.
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1-3). Anderungen in individuellen Entscheidungen sollen nicht durch Zwang, Gebote,
finanzielle Anreize oder Strafen erfolgen, vielmehr steht der Schutz vor selbstschadigen-
dem Verhalten und die Verbesserung der Lebensqualitat unter Wahrung der individuel-
len Entscheidungsfreiheit im Vordergrund (Sunstein, 2014, S. 2; Weber & Schaefer,
2017, S. 16). Als theoretisches Fundament des Nudging-Konzepts fungiert der soge-
nannte ,libertare Paternalismus®, welcher laut Thaler und Sunstein (2021) eine politisch-
philosophische Sichtweise darstellt und den Kern von Nudges bildet (Thaler & Sunstein,
2021, S. 25-28). Paternalismus kennzeichnet ein Handeln, bei der eine Person oder
Institution eingreift, um das Wohl anderer zu férdern, unabhangig von deren eigenem
Willen. Es beinhaltet eine Bevormundung durch den Regierenden, was im Gegensatz
zum liberalen Wert der uneingeschrankten Entscheidungsfreiheit des Einzelnen steht.
(Dworkin & Sugden, 1972, S. 65-67; Fuhrberg, 2020, S. 93) Die libertare Komponente
liegt namlich in der Annahme, dass Menschen nicht zu bestimmten Entscheidungen ge-
zwungen werden sollten (Bornemann & Burger, 2019, S. 212). Die Idee des libertaren
Paternalismus ist, dass es sowohl mdglich als auch winschenswert ist, das Verhalten
zu beeinflussen, wahrend gleichzeitig die Freiheit der Entscheidung respektiert wird
(Sunstein & Thaler, 2003, S. 1159). Entsprechend der Ansicht, dass Paternalismus legi-
tim ist, um das Leben der Menschen zu verbessern, wird ein Nudge demnach einerseits
als eine Form des wohlwollenden Eingriffs betrachtet, der die Entscheidungen der Men-
schen so lenkt, dass sie als forderlich fiir deren Wohlbefinden betrachtet werden. Ande-
rerseits wird er von Beflrworterinnen als libertar betrachtet, da er als eine
vergleichsweise sanfte und unaufdringliche Form des Paternalismus gilt, die dem Akteur
die Freiheit lasst, sich flr eine bevorzugte Handlungsweise zu entscheiden. (Sunstein &
Thaler, 2009, S. 12; Thaler & Sunstein, 2021, S. 25-29)

Das Buch ,Nudging“ war wegweisend fiir politische Entscheidungstrager*innen weltweit
und inspirierte die Umsetzung von MalRnahmen, die auf Nudge-Prinzipien basieren. Seit
seinem Erscheinen im Jahr 2008 hat sich das verhaltensékonomische Prinzip in vielen
Regierungen als effektives Instrument etabliert. (Fuhrberg, 2020, S. 82) Die wohl be-
kanntesten und sichtbarsten Einrichtungen im Bereich der Nudge-Politik sind die "Nudge
Units" der britischen und US-amerikanischen Regierungen (Evans et al., 2017, S. 2).
Das britische Behavioral Insights Team (BIT), wurde offiziell im Jahr 2010 gegriindet und
gilt als das erste weltweit, aber auch in européaischen Staaten wurden Forschungsteams
gegriundet, die die Politik im Bereich der Verhaltenswissenschaft unterstiitzen (Evans et
al., 2017, S. 2; Thorun et al., 2016, S. 38-42).

Wahrend Nudging im Allgemeinen primar auf die fur das Individuum beste Entscheidung
abzielt, um bestimmte Verhaltensweisen positiv zu lenken, liegt der Fokus beim Green
Nudging explizit darauf, die Menschen zu umweltfreundlichen Entscheidungen zu bewe-
gen (Schubert, 2017, S. 32-33). Verhaltensékonomische MalRhahmen sollen hierbei
nachhaltiges Verhalten in Bezug auf Energieeinsparung, Abfallreduktion, umweltfreund-
liche Mobilitdt oder andere Umweltthemen férdern (Thorun et al., 2021, S. 13-17). Im
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Vergleich zu MalRnahmen der 6kologischen Verbraucherpolitik haben Green Nudges
eine geringere Eingriffstiefe und setzen wiederum auf subtile Anreize, um 6kologisch
vorteilhafte Entscheidungen zu férdern, ohne die Wahlfreiheit einzuschranken (Thorun
et al., 2016, S. 45).

3.3 EAST - Framework

Das EAST-Framework ist ein verhaltenswissenschaftliches Modell zur praktischen An-
wendung in der Politik, das von dem Behavioural Insights Team der britischen Regierung
entwickelt wurde (Behavioural Insights Team, 2014). Der Begriff "Behavioural Insights"
ist im Gegensatz zu ,Nudging“ ein umfassenderer Ansatz, den die Verhaltenswissen-
schaften zur Beeinflussung von Entscheidungen nutzt und sich am besten als "die An-
wendung kommunikations- und verhaltenswissenschaftlicher Instrumente zur
Verhaltenssteuerung" verstehen lasst (Krisam, 2022b, S. 6). Im Gegensatz zu Krisam
(2022b), der ,Behavioural Insights® allgemein als ein breites Feld der Verhaltenswissen-
schaften beschreibt, von dem Nudging nur ein Teil ist, bezeichnet Banerjee (2022) den
Ausdruck als eine andere Bezeichnung flir den Einsatz von Nudging in der 6ffentlichen
Politik (Banerjee & John, 2022, S. 7; Krisam, 2022b, S. 6). Wie bereits erwahnt, wurde
das Behavioural Insights Team, inoffiziell auch ,Nudge Unit* genannt, im Jahr 2010 im
britischen Cabinet Office gegriindet und ist mittlerweile eine weltweit tatige Organisation,
die verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse generiert und anwendet, um positive Ver-
anderungen in der o6ffentlichen Politik voranzutreiben (Evans et al.,, 2017, S. 2;
Behavioural Insights Team, 0.D.). Durch die Anwendung eines evidenzbasierten Ver-
standnisses des menschlichen Verhaltens, werden bessere Systeme, Strategien, Pro-
dukte und Dienstleistungen entwickelt, um zu ermitteln, was fir unterschiedliche
Zielgruppen und in verschiedenen Situationen am besten funktioniert (Behavioural In-
sights Team, 0.D.).

Im Rahmen der Bemiihung, verhaltenswissenschaftlich basierte Malnahmen so greifbar
und praxisnah wie moéglich zu machen, hat das BIT das EAST-Framework entwickelt
(Krisam, 2022b, S. 6). Dieses Modell, welches eine zugangliche, einfache Mdglichkeit
darstellt, eine effektivere und effizientere Politik zu gestalten, benennt vier grundlegende
Handlungsempfehlungen fir die Politikgestaltung, die in dem Akronym EAST zusam-
mengefasst sind: Verhaltensanreize sollten einfach (easy), attraktiv (attractive), sozial
relevant (social) sein und zeitlich klug gewahlt werden (timely) (Behavioural Insights
Team, 2014, S. 4-6; Reisch & Sandrini, 2015, S. 29; Thorun et al., 2016, S. 30-31).

Make it easy
Dieser Grundsatz legt nahe, dass Informationen und Anreize so gestaltet werden sollten,
dass sie leicht verstandlich und einfach zu handhaben sind. Dieses Prinzip basiert auf
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der Beobachtung, dass Menschen eher dazu neigen, die Standardoption (auch bekannt
als "Default") zu wahlen, wenn sie nicht aktiv entscheiden missen. Daher sind Defaults
eine der verbreitetsten und effektivsten Anwendungen von Nudging. Darlber hinaus
sollte jeglicher Aufwand und die Barrieren fir die Durchfiihrung einer Aktion so gering
wie moglich sein, um den sogenannten "Hassle factor" zu reduzieren. Ebenso sollte die
Darstellung von komplexen Informationen so vereinfacht sein, dass Individuen sie wahr-
nehmen, verstehen und damit umgehen kénnen. Ein Beispiel dafir sind Ernahrungs-
empfehlungen wie Hinweise auf nachhaltigere Verhaltensoptionen. (Behavioural
Insights Team, 2014, S. 4; Reisch & Sandrini, 2015, S. 30; C. Thorun et al., 2016, S. 30;
Vzbv, 2011, S. 16-19)

Make it attractive

Das Prinzip "Make it attractive" legt nahe, dass Botschaften und Anreize attraktiv gestal-
tet sein sollten, um Aufmerksamkeit zu erregen und Handlungsbereitschaft zu erzeugen.
Elemente wie Bilder und Farben, Personalisierung und "Originalton-Aussagen” (Testi-
monials) von bekannten oder attraktiven Personen kdnnen dazu beitragen, Aufmerk-
samkeit zu erregen. Darlber hinaus kann Salienz Aufmerksamkeit erregen, die
wiederum zur Wahrnehmung und Beschaftigung mit der Information sowie maoglicher-
weise zu einer gewlinschten Handlung fihren. Auch die Anreize selbst kénnen fir die
jeweilige Zielgruppe attraktiv gestaltet werden, beispielsweise durch die Teilnahme an
attraktiven Lotterien statt direkter Subventionen oder durch das Hervorheben der Knapp-
heit eines Angebots. (Behavioural Insights Team, 2014, S. 5; Reisch & Sandrini, 2015,
S. 30-31; C. Thorun et al., 2016, S. 31)

Make it social

Der dritte Grundsatz legt nahe, dass menschliches Verhalten stark durch soziale Nor-
men von Gruppen gepragt ist. Hinweise auf das angebliche oder tatsachliche Verhalten
einer Mehrheit in bestimmten Bereichen, wie etwa beim Energieverbrauch, aktivieren
Konformitatsnormen, wahrend soziale Einflisse in Netzwerken, wie in Freundeskreisen
oder unter Arbeitskolleg*innen, durch Reziprozitat gepragt sind. (Behavioural Insights
Team, 2014, S. 5; Reisch & Sandrini, 2015, S. 31; Thorun et al., 2016, S. 31) Dieses
Prinzip beschreibt den gegenseitigen Austausch von Vorteilen oder Gefalligkeiten, wobei
Handlungen oder Gesten einer Person typischerweise mit einer entsprechenden Reak-
tion oder Gegenleistung in ahnlicher Weise von einer anderen Person erwidert werden
(Beck, 2014, S. 261-262; Enste et al., 2016, S. 16). Das Fundament fiir kollektives Han-
deln, gegenseitige Unterstlitzung und die Verbreitung spezifischer Verhaltensweisen
liegt in der Reziprozitat begrindet. Soziale Beziehungen und verbindliche Abmachungen
zwischen Gruppenmitgliedern unterstitzen nicht nur die Bildung einer starken Gemein-
schaft, sondern sind auch entscheidend fur das Erreichen selbstgesetzter Ziele. (Reisch
& Sandrini, 2015, S. 31; Thorun et al., 2016, S. 31) Daruber hinaus sollten die meisten
Menschen das gewlinschte Verhalten zeigen, da die Beschreibung dessen, was die
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meisten Menschen in einer bestimmten Situation tun, andere dazu ermutigt, das Gleiche
zu tun. Regierungen kénnen Netzwerke fordern, um kollektives Handeln zu ermdglichen,
gegenseitige Unterstiitzung zu bieten und die Verbreitung von Verhaltensweisen unter
Gleichgesinnten zu férdern. (Behavioural Insights Team, 2014, S. 5)

Make it timely

“Make it timely“ sagt aus, dass das richtige Timing, also die richtige Zeit fir das Vorbrin-
gen von Informationen und Aufforderungen, ebenso wichtig ist wie die Inhalte und die
Gestaltung von Botschaften und Anreizen. Es geht darum, MaRnahmen oder Informati-
onen zum optimalen Zeitpunkt bereitzustellen, um ihre Wirksamkeit zu maximieren. In
bestimmten Zeitfenstern, den sogenannten 'Windows of Opportunity', zeigen Menschen
eine erhdohte Empfanglichkeit fur Informationen und Aufforderungen zur Veranderung
ihres Verhaltens und ihren Gewohnheiten. Man macht sich sozusagen die Bedurfnisse
von Menschen zunutze, insbesondere in Zeiten, in denen sie empfanglicher daflr sind.
Solche Schlisselmomente kénnen beispielsweise wichtige Lebensereignissen wie
Krankheit, Umzug, Geburt eines Kindes oder gesellschaftlichen Umbriichen darstellen.
Die Wirksamkeit eines Angebots kann daher erheblich variieren, abhangig von seiner
zeitlichen Abstimmung auf entscheidende Lebensereignisse der Konsumenten. (Reisch
& Sandrini, 2015, S. 31; Thorun et al., 2016, S. 31) Menschen reagieren zudem starker
auf unmittelbare Kosten und Vorteile, die sofort wirksam werden, als auf zukiinftige, die
abstrakt und hypothetisch erscheinen. Daher ist es ratsam zukiinftige Kosten und Nut-
zen anschaulich und leicht verstandlich in die Gegenwart zu holen. (Behavioural Insights
Team, 2014, S. 6; Reisch & Sandrini, 2015, S. 31; Thorun et al., 2016, S. 31)
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4  Aktueller Forschungsstand

In diesem Kapitel werden nun die Ergebnisse der durchgefiihrten Literaturrecherche vor-
gestellt. Im Folgenden wird der Fokus auf die Anwendung von Nudging-Methoden in der
Umweltpolitik gerichtet, wobei verschiedene Green Nudging-MafRnahmen vorgestellt
und deren Effektivitdt anhand empirischer Evidenz beleuchtet werden. Weiterhin erfolgt
eine eingehende Analyse ausgewahlter Nudges unter Anwendung des EAST-
Frameworks. Hierbei hat sich die Verfasserin auf gewisse Green Nudges beschrankt,
welche im weiteren Verlauf der Arbeit noch erlautert werden.

4.1 Anwendung von Nudging in der Politik

Gemal Whitehead et al. (2019) haben 135 Lander weltweit bis heute verhaltenswissen-
schaftliche Elemente in ihre Regierungspolitik integriert, wobei die verhaltensbasierte
Regulierung in 51 Landern einen zentralen Stellenwert einnimmt, was mehr als ein Vier-
tel der unabhangigen Staaten der Welt ausmacht (Whitehead et al., 2019, S. 94-95).

Abbildung 2: Unabhéngige Staaten (schattiert) mit politischen Nudge-Initiativen auf zentraler Ebene
(Whitehead et al., 2019, S. 95)

Die Anwendungsbereiche dieser Ma3nahmen, wie von der OECD (2017a) herausge-
stellt, erstrecken sich hierbei auf nahezu alle Politikfelder. Auf EU-Ebene wurde 2008
damit begonnen, verhaltensorientierte Erkenntnisse in die Verbraucher- und Wettbe-
werbspolitik zu integrieren. Die Europaische Kommission spielte bei der Férderung der
Verhaltenswissenschaften eine wichtige Rolle, indem sie im Jahr 2010 mit der Durch-
fuhrung von Studien und der Sammlung verhaltenswissenschaftlicher Erkenntnisse in
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diversen Politikbereichen begann. (StraRheim & Beck, 2019, S. 8) Nachdem das Kon-
zept in Deutschland zunachst von einzelnen Bundesministerien aufgegriffen worden
war, wurde im Jahr 2015 ebenfalls ein Team von Verhaltensforscher*innen unter der
Projektgruppe ,Wirksam regieren® im Bundeskanzleramt eingerichtet die auf das
Nudging-Konzept zurlckgreift, um die Behoérden dabei zu unterstutzen, politische Vor-
haben mit starkerer Beteiligung der Burger*innen effektiver umzusetzen und die Zielge-
nauigkeit zu erhéhen (Lepenies & Malecka, 2016, S. 490; Thorun et al., 2016, S. 42).
Analog zu anderen Nudge Units unterstitzt diese Einheit die Regierung auf evidenzba-
sierter Grundlage, indem sie empirische Erkenntnisse durch vorherige Wirksamkeitsana-
lysen nutzt, um Alternatividsungen heranzuziehen (Fuhrberg, 2020, S. 83). "Wirksam
regieren" agiert hierbei mit interdisziplinaren Fachleuten, fuhrt praxisnahe Tests durch
und arbeitet eng mit Expert*innen, Behdrden, sowie Birger*innen zusammen, um tat-
sachliche Wirkungen von PolitikmaRnahmen zu verbessern (C. Thorun et al., 2021, S.
10; Bundesregierung, o0.D.). Diese Herangehensweise fordert laut Bundesregierung ziel-
gerichtete Gesetze, verstandlichere Informationen und reduziert Gberflissige Blrokratie
(Bundesregierung, 0.D.). Obwohl die Diskussion um verhaltensbasierte Regulierung laut
Bornemann und Smeddinck (2016) bisher vorwiegend auf medialer und akademischer
Ebene stattfand und es nach Thorun et al. (2016) an Einblicken in deren Themen und
empirischen Ergebnissen mangelt, deuten die bisherigen Erkenntnisse von "Wirksam
regieren" darauf hin, dass sich die Umsetzung wissenschaftlicher Erkenntnisse mittler-
weile in die praktische Politik der Bundesregierung manifestiert hat, denn sie zeigen, wie
die akademische Forschung in konkrete politische Mallhahmen umgesetzt wird (Borne-
mann & Smeddinck, 2016, S. 459; Thorun et al., 2016, S. 42; Bundesregierung, 0.D.).
Sowohl Whitehead et al. (2019) als auch die OECD (2017b) beobachten eine weltweite
Implementierung von Nudge-Politiken und die Griindung von Expertengruppen, wenn
auch in unterschiedlichem MalRe (OECD, 2017b, S. 36; Whitehead et al., 2019, S. 95—
96). Neben Grof3britannien und den USA zeigen EU-Lander wie Irland, Norwegen und
Danemark eine schnellere Annahme von verhaltensorientierten Ansatzen, wahrend
Deutschland, die Niederlande, Frankreich und Italien ein diverseres und dezentraleres
Bild aufweisen (StraRheim & Beck, 2019, S. 8). Andere Lander wie Osterreich oder Lu-
xemburg sind in der verhaltensorientierten 6ffentlichen Politikgestaltung mehr oder we-
niger abwesend (Alemanno, 2019, S. 144). Dennoch beobachten Ciriolo et al. (2019)
eine verstarkte Anwendung von Verhaltenswissenschaften in der Politik, indem sie auf-
zeigen, dass auch Lander wie Frankreich, Danemark, Finnland, und Osterreich, inspiriert
durch das britische Behavioral Insights Team, Teams eingerichtet haben, die sich mit
der Anwendung verhaltenswissenschaftlicher Instrumente zur Verhaltenssteuerung be-
fassen (Ciriolo et al., 2019, S. 103). Gleichzeitig hat Belgien Mitarbeiter*innen in ver-
schiedenen Abteilungen integriert, die sich gezielt mit Behavioral Insights befassen,
wahrend auch ltalien und Portugal ernsthaftes Interesse an der Integration von Verhal-
tensforschung in die Politikgestaltung bekunden (Ciriolo et al., 2019, S. 103). Generell
sind verhaltenswissenschaftlich gepragte Politiken in Westeuropa haufiger verbreitet als
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in Teilen Osteuropas, wo sie eher weniger vorhanden sind (Whitehead et al., 2019, S.
95-96). Laut Whitehead et al. (2019) kénnte dies darauf zuriickzuflihren sein, dass poli-
tische Kulturen in diesen Regionen der Einfihrung von verhaltensorientierten Nudge-
Politiken Widerstand entgegensetzen (Whitehead et al., 2019, S. 95). Sie stellen die
Frage, ob liberale politische Systeme eher dazu neigen, derartige Manahmen umzu-
setzen als autoritarere politische Traditionen in Osteuropa. Sie betonen jedoch auch,
dass es in diesen Bereichen verhaltenswissenschaftliche und Nudge-Politiken geben
kdnnte, die aber in ihrer Untersuchung nicht erfasst wurden. (Whitehead et al., 2019, S.
95) Inzwischen werden Erkenntnisse aus der Verhaltensforschung zur Bewaltigung von
Umweltproblemen in diversen Verwaltungsebenen angewendet, angefangen bei natio-
nalen bis hin zu kommunalen Initiativen. Diese Beteiligung an der Anwendung von Ver-
haltenswissenschaften erstreckt sich Uber verschiedene Verwaltungsbereiche, sowohl
in Stadtverwaltungen als auch in spezialisierten Regierungsbehdrden. (OECD, 2017b,
S. 36)

Ein Uberblick (iber die jingsten Anwendungen verhaltensorientierter MaRnahmen in eu-
ropaischen Landern zeigt, dass selbst in der engen Kategorie expliziter verhaltensorien-
tierter offentlicher MalRnahmen, Initiativen, ein breites Spektrum an Bereichen und
Themen abdecken, unter anderem Energie und Umwelt (Stralheim & Beck, 2019, S. 8).
Green Nudges erweitern das Spektrum der politischen Instrumente, die zur Bewaltigung
dringender Umweltprobleme eingesetzt werden (Evans et al., 2017, S. 20). Fur die Um-
weltpolitik existieren aktuell im Wesentlichen drei Haupttypen von Instrumenten: Regu-
lierungs-, Wirtschafts- und Informationsinstrumente. Diese werden grob in harte und
weiche politische Instrumente unterteilt, beziehungsweise auch als solche, die die Wahl-
moglichkeiten einschranken, und solche, die sie nicht einschranken. (Michalek et al.,
2016, S. 11) Regulierungsinstrumente wie verbindliche Vorschriften und Richtlinien gel-
ten als harteste MalRnahme, gefolgt von Wirtschaftsinstrumenten, die das individuelle
Verhalten in eine Richtung lenken, die von der Regulierungsbehérde als vorteilhaft er-
achtet wird (z. B. Umweltschutz und/oder Nachhaltigkeit), aber die Entscheidungsfreiheit
des/der Einzelnen grundsatzlich nicht einschrankt. Informationsinstrumente umfassen
den Versuch, Menschen durch die Weitergabe von Wissen, die Vermittlung von begrin-
deten Argumenten und Uberzeugungsarbeit zu beeinflussen. Diese Kategorie wird als
weiches politisches Instrument bezeichnet, worunter auch Green Nudges fallen. (Evans
etal., 2017, S. 21-23; Michalek et al., 2016, S. 10-12) Evans et al. (2017) fiihren Green
Nudging somit als eine sanfte, nicht-regulatorische Erweiterung des umweltpolitischen
Instrumentariums an und stellen fest, dass heutige Regierungen es zunehmend vorzie-
hen, die Férderung "harter" Instrumente wie Regulierungsinstrumente zu reduzieren und
stattdessen ihre umweltfreundlichen Strategien auf "weiche" Instrumente zu stitzen
(Evans et al., 2017, S. 21-23).
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Nudging Instrumente

In der Literatur werden diverse Nudges vorgeschlagen, die bereits in der Politik ange-
wendet werden, um umweltfreundliches Verhalten zu férdern und den Klimawandel zu
bekampfen. Unter den Arten von Nudges, die in der Literatur am meisten erwahnt wer-
den und im Folgenden vorgestellt werden, herrscht unter den Autor*innen im Allgemei-
nen Einigkeit dariber, dass der Default Nudge als der wohl bekannteste und effektivste
Nudge gilt. (Enste et al., 2023, S. 19-21; Enste & Potthoff, 2021, S. 42; Nielsen et al.,
2016, S. 27; Reisch & Sandrini, 2015, S. 28; Schubert, 2016, S. 17, 2017, S. 34; Thaler
& Sunstein, 2021, S. 380; Thorun et al., 2016, S. 13) Unter Defaults (im Folgenden auch
Standardeinstellung, Standardoption oder Voreinstellung genannt) versteht man vorein-
gestellte Optionen oder Einstellungen, die automatisch aktiviert sind, solange sich nicht
aktiv fir eine andere Option entschieden wird (Enste et al., 2023, S. 19). Solche Stan-
dardeinstellungen gelten vor allem deshalb als so vielversprechend, da sie sich die
menschliche Neigung zur Tragheit, Prokrastination und Gegenwartstendenz zunutze
machen (Enste et al., 2023, S. 19; Nielsen et al., 2016, S. 27; Reisch & Sunstein, 2021,
S. 303). Dadurch, dass es Individuen vorziehen, nicht zu handeln, wenn sie nicht dazu
gezwungen sind und stattdessen lieber bei der Voreinstellung bleiben, stellen Defaults
im umweltfreundlichen Kontext ein beliebtes Instrument dar (Lehner et al., 2016, S. 169).
Im Energiesektor wird in Deutschland beispielsweise mittels einer Voreinstellung stan-
dardmalig Okostrom bereitgestellt, es sei denn, Verbraucher treffen aktiv eine andere
Wahl, um Strom aus nicht-erneuerbaren Quellen zu beziehen (Ebeling & Lotz, 2015, S.
868-871). Santos Silva (2022) erklart, dass wenn Menschen automatisch fir grine
Energie eingeschrieben werden, sie héchstwahrscheinlich dabei bleiben, da ein Aus-
stieg zusatzliches Engagement erfordern wiirde (Santos Silva, 2022, S. 6). Diese Hand-
lung, wenn der griine Tarif automatisch gewahlt wird, falls keine Handlung erfolgt, wird
als "Opt-out" bezeichnet, wohingegen "Opt-in" das Gegenteil darstellt. Beim ,Opt-in“ ist
der konventionelle Tarif voreingestellt und erfordert eine aktive Entscheidung fur die
grine Option. (Bernauer & Reisch, 2018, S. 15) Sunstein (2016) argumentiert hierin den
Erfolg von Defaults, indem er betont, dass die Verwendung von Defaults vielverspre-
chend ist, da sie eine hohe Wirksamkeit mit Wahlfreiheit verbinden. Defaults sind eine
effektive Moglichkeit, weil sie Menschen in ihrem Verhalten lenken, aber gleichzeitig die
Médglichkeit lassen, bewusst andere Optionen zu wahlen. Standardoptionen, wie das
oben erwahnte Beispiel verandern das Format, in dem Informationen prasentiert werden,
und kénnen daher auch als eine Form des Framings betrachtet werden (Evans et al.,
2017, S. 11).

Defaults kommen jedoch auch in anderen Bereichen zum Einsatz, wie beispielsweise im
Lebensmittelsektor, durch die Verkleinerung der TellergroRe in Kantinen zur Bekamp-
fung der Lebensmittelverschwendung oder bei Druckern, durch die Voreinstellung des
doppelseitigen Druckens, um Papier zu sparen (Evans et al., 2017, S. 27; Thorun et al.,
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2016, S. 27). Ebenso finden sie Anwendung in Bewegungsmeldern oder Thermostaten,
die Temperatur- oder Zeitplane voreingestellt haben, wobei Smart-Home-Technologien
laut Enste (2023) oft nicht oder nur selten auf Energieeffizienz ausgerichtet sind (Enste
2023, S. 19; OECD, 2017b, S. 13; Tado, 2020). Neben der Tatsache, dass griine
Defaults wenig Aufwand erfordern kdnnen, stellen sie zudem eine kostenguinstige Option
dar, weswegen sie ein wichtiges Instrument im Repertoire der Regulierung sind (Nielsen
et al., 2016, S. 27; Sunstein, 2017, S. 603—-604). Nielsen et al. (2017) legen diesbezig-
lich nahe, dass besonders dort, wo Umweltauswirkungen besonders hoch sind und die
Kosten fur die Verbraucher minimal sind, grine Defaults vorrangig umgesetzt werden
sollten (Nielsen et al., 2016, S. 27). Ghesla (2016, zitiert nach Bernauer und Reisch,
2018, S. 18-19) gibt zudem an, dass eine aktive Wahl unter Umstanden weder realisier-
bar noch rechtlich zulassig ist. Beispielsweise sind Energieanbieter gemaf des Energie-
wirtschaftsgesetzes die als Grundversorger in ihrem Netzgebiet gelten, gesetzlich dazu
verpflichtet, einen Standardtarif anzubieten, der flir Verbraucher*innen automatisch als
Default eingestellt ist (Bernauer & Reisch, 2018, S. 56).

Eine weitere Art von Verhaltensinstrument, welche oft in der Literatur diskutiert und als
interaktionsbasiertes Instrument kategorisiert wird, nutzt die Tendenz der Menschen,
sich mit ihren Mitmenschen zu vergleichen und dem "Herdenverhalten" zu folgen (Enste
& Potthoff, 2021, S. 49; Santos Silva, 2022, S. 6; Schubert, 2016, S. 7; Thaler & Sun-
stein, 2021, S. 94-98). Soziale Nudges reprasentieren eine Form des Nudgings, bei der
das Verhalten von Menschen gezielt durch die Beeinflussung ihrer Mitmenschen veran-
dert wird (Enste & Potthoff, 2021, S. 49-51; OECD, 2017b, S. 13; Thaler & Sunstein,
2021, S. 96-98). Enste und Potthoff (2021) betonen diesbezlglich, dass Konsumge-
wohnheiten, die an soziale Normen gebunden sind, nur schwer zu dndern sind (Enste &
Potthoff, 2021, S. 29). Wenn das Recycling von Abfall in einer Gemeinschaft nicht als
soziale Norm angesehen wird und stattdessen der Konsum von Einwegprodukten und
deren schnelle Entsorgung als gangige Praxis gilt, kdnnten Bemiihungen zur Betonung
der Umweltvorteile des Recyclings allein nicht ausreichen, um diese Norm zu andern.
Selbst wenn die Vorteile des Recyclings offensichtlich sind, kbnnten Menschen wider-
willig sein, ihr Verhalten zu andern, wenn Recycling nicht als sozial akzeptiert oder an-
gesehen wird. (Enste & Potthoff, 2021, S. 29; Padilla, 2018, S. 32) Nielsen et al. (2017)
fuhren ein Beispiel aus Norwegen an, bei dem eine Steuer zur Forderung der Abfallsor-
tierung eingefuhrt wurde, die gleichzeitig auf soziale Normen ausgerichtet ist und durch
eine gezielte Kommunikationsstrategie die soziale Verantwortung fur die Mulltrennung
fordert (Nielsen et al., 2016, S. 17 & 42). Auch im Energiesektor werden soziale Nudges
eingesetzt. Programme wie ,Heizspiegel” oder ,Stromspiegel®, die durch das Bundesmi-
nisterium gefdrdert werden, bieten Informationen Uber den eigenen Stromverbrauch im
Vergleich zu Haushalten in der Nachbarschaft und geben Energiespartipps. Sie férdern
somit ein Bewusstsein fur den eigenen Beitrag zur Energieeffizienz und ermoglichen
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Nutzern, sich Uber Ubliches Verbraucherverhalten zu orientieren und dienen als Nudge,
um den Energieverbrauch zu reduzieren. (Heizspiegel, 0.D.; Stromspiegel, 0.D.)

Innerhalb sozialer Normen wird in der Literatur zwischen injunktiver und deskriptiver Nor-
men unterschieden. Injunktive Normen bestimmen, was als angemessen oder akzepta-
bel angesehen wird, basierend auf den Erwartungen der Gesellschaft. (Enste & Potthoff,
2021, S. 49) Beispielsweise wurde auf Energieberichten der Stromverbrauch von Haus-
halten, mit dem der Nachbar*innen verglichen. Die Verwendung von Emoticons wurde
dabei dazu genutzt, um die Bewertung des jahrlichen Stromverbrauchs der Haushalte
zu visualisieren. Ein lachelndes Gesicht signalisierte eine Bewertung als ,Gut®, zwei la-
chelnde Gesichter zeigten eine ,GroRartige“ Bewertung an, wahrend die Anzeige ,You
could do better” auf Verbesserungspotenzial hinwies. (Andor et al., 2020, S. 4)

Vergleich mit ihrer Nachbarschaft

Ihr Stromverbrauch, verglichen mit den Haushalten in Ihrer Nachbarschaft

Bewertung ihres Verbrauchs im letzten Jahr:
You could do better ©) Good © © Great

lhr letzter Jahresverbrauch

2855 kWh

Durchschnittlicher Verbrauch aller Nachbarn

Die effizientesten 20% lhrer Nachbarn

Abbildung 3: Element des sozialen Vergleichs im Energiebericht

(eigene Darstellung nach Andor et al., 2020, S. 4)

Im Gegensatz dazu beschreiben deskriptive Normen das Ubliche Verhalten in einer be-
stimmten Situation. Sie basieren auf der Beobachtung, was normalerweise getan wird.
Wenn beispielsweise die Mehrheit der Menschen in einer Gemeinschaft ihre Abfalle
trennt, wird dies als Ubliche Praxis angesehen und kann andere dazu ermutigen, diesem
Verhalten zu folgen. (Enste & Potthoff, 2021, S. 49)

Da soziale Normen laut (Farrow et al., 2017) einen erheblichen Einfluss auf die Gestal-
tung des Umweltverhaltens haben, betonen Kaiser et al. (2020), dass Menschen dazu
neigen kdnnten, an einem Default Nudge festzuhalten, wenn dieser soziale Normen wi-
derspiegelt (Farrow et al., 2017, S. 1; Kaiser et al., 2020, S. 4). Das deutet darauf hin,
dass vor allem die Kombination dieser beiden Nudges sehr wirkungsvoll sein kdnnte
(Kaiser et al., 2020, S. 4). Soziale Normen, so Nielsen et al. (2017) sind ein potenziell
vielversprechender Anstol3, aber es ist wenig dartiber bekannt, wer uns am meisten be-
einflusst (Nielsen et al., 2016, S. 47). Sie stellen sich die Frage, ob es wahrscheinlicher
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ist, dass Menschen den Energieverbrauch anderer Gbernehmen, wenn es sich bei dieser
Personengruppe, um die Nachbar*innen oder Arbeitskolleg*innen handelt, behaupten
jedoch, dass dieser Ansto® am einfachsten zu verallgemeinern und auf verschiedene
UmweltgUter anzuwenden ist (Nielsen et al., 2016, S. 47).

Aus den bereits bekannten verhaltensokonomischen Erkenntnissen aus Kapitel 3.1 geht
hervor, dass Menschen Informationen anders verarbeiten als ein Homo Oeconomicus
es tun wirde (Schubert, 2017, S. 33). Dadurch, dass die menschliche Aufmerksamkeit
begrenzt ist und ein Ubermal an neuen Informationen (iberfordernd und verwirrend sein
kann, entsteht im Alltag oft Unklarheit dartber, welche Produktwahl die nachhaltigere
ware (Schubert, 2017, S. 33; Thorun et al., 2021, S. 15). Die Vereinfachung (Simplifi-
kation) und Hervorhebung von Informationen (Salienz) ist deshalb eine wichtige
Nudge-Intervention fur die Férderung der Nachhaltigkeit, denn die Art und Weise wie
eine Information dargestellt wird, kann einen grof3en Einfluss auf das Verhalten von Men-
schen haben (Lehner et al., 2016, S. 170; OECD, 2017b, S. 11-13; Schubert, 2017, S.
33). Die Platzierung von Lebensmitteln aus lokalem Anbau in Augenhdhe im Gang oder
grafische Darstellungen wie Warnungen oder das Verandern von SchriftgroRe/-farbe
sind Beispiele daflr, das Bewusstsein flr 6kologische Optionen gegeniber anderen zu
scharfen und so die Aufmerksamkeit zu erhéhen (Evans et al., 2017, S. 27; Bzfe, 2023).
Auch die Reihenfolge, in der Informationen prasentiert werden, kann sich auf die Bedeu-
tung der Informationen auswirken. In einem Restaurant in Schweden wurde die Salienz
einer vegetarischen Option erhéht, indem die Reihenfolge auf der Speisekarte geandert
und das Gericht an einer fir die Kund*innen sichtbaren Stelle platziert wurde. (Kurz,
2018, S. 4)

Ein weiteres anschauliches Beispiel ist das Energielabel, das im europaischen Wirt-
schaftsraum Auskunft Uber die Energieeffizienz von Elektrogeraten gibt. Am 1. Marz
2021 wurde das europaweit giltige Energielabel Uberarbeitet. Die vorherige Kategori-
sierung von A+++, A++ und A+ wurde durch eine Einteilung von A bis G ersetzt. Dr.
Hendrik Bruns, ein Mitglied des ,,Competence Centre on Behavioral Insights” am Joint
Research Center (JRC) der Europaischen Kommission, kommentiert, dass verhaltens-
wissenschaftliche Studien gezeigt haben, dass die neue Unterteilung eine deutlich ver-
standlichere Darstellung der Energieeffizienz bietet. (Dannenberger, 2021; Europaische
Kommission, 2021)
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Derzeitiges Energielabel Neues Energielabel
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Abbildung 4: EU-Energielabel

(Européische Kommission, 2021, 0.S.)

Nach Evans et al. (2017) kdnnen Umweltkennzeichen auch in Form von Gewinnen und
Verlusten dargestellt werden, z. B. in Form des Geldbetrags, der durch den Wechsel zu
einem effizienteren Gerat eingespart wird (Evans et al., 2017, S. 28). Solche Ge-
winn/Verlust-Kennzeichnungen beeinflussen das Verhalten aufgrund von Verlustaver-
sion und naturlichen Framing-Effekten und férdern somit mehr Energieeffizienz und
nachhaltigen Konsum (Evans et al., 2017, S. 28).

Ein Blick auf weitere Beispiele verdeutlicht die breite Anwendung von Etiketten und um-
weltbezogenen MalRnahmen zur Verhaltenslenkung: An der Universitat Roskilde in Da-
nemark wurde ein Nudge eingesetzt, um das Lichtausschalten zu férdern, indem
Aufkleber neben den Lichtschaltern eine Hand mit dem Wort ,KIlik* zeigten (Reisch &
Sandrini, 2015, S. 112). In Kopenhagen hingegen wurden verschiedene Mallihahmen
ergriffen, um das Mullproblem beheben: Die Anzahl der Abfalleimer wurde erhéht, sie
erhielten auffallige griine Farben, einen positiven Slogan und wurden zusatzlich mit gru-
nen Fulspuren markiert. Zudem wurden Abfalleimer an Radwegen so positioniert, dass
Radfahrer*innen ihren Abfall bequem entsorgen kdnnen, ohne anzuhalten und abzustei-
gen. (Reisch & Sandrini, 2015, S. 112-113; Thorun et al., 2016, S. 40)
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Abbildung 5: Abfalleimer in Kopenhagen
(Clean Europe Network, 2016, o.S; Reddit, 2018, 0.S.)

Eine solche Anordnung von Milleimern ist nicht nur ein Beispiel fiir den Nudge-Typ "Her-
vorhebung und Salienz", sondern gehort auch zur Kategorie der Nudges, die als "Ver-
anderung der physischen Umwelt" bekannt sind (Carlsson et al., 2019, S. 12). Die
physische Umgebung selbst kann ein wichtiger Faktor sein, insbesondere in Kontexten,
in denen Entscheidungen spontan, auf der Grundlage automatischer Mechanismen und
Gewohnheiten getroffen werden (OECD, 2017b, S. 13). Aus diesem Grund haben sich
auch Veranderungen im physischen Umfeld als wirkungsvolle Nudges erwiesen, um
Nachhaltigkeit zu fordern (Enste & Potthoff, 2021, S. 48; Kroese et al., 2016, S. 135—
136; Kurz, 2018, S. 1; Nielsen et al., 2016, S. 16). Hierbei handelt es sich um Kontext-
veranderungen, wie die Anpassung von Beleuchtung, Gerlchen, Gerauschen und
Raumgestaltung. Solche Anderungen umfassen oft periphere Informationen, die nicht
direkt mit dem Produkt selbst, wie seinem Preis, verbunden sind. (Bonini et al., 2018, S.
822-823) In diesem Zusammenhang verweisen Thorun et al. (2021) auf ein Beispiel, bei
dem nachhaltige Lebensmitteloptionen attraktiver und prominenter platziert und be-
schrieben wurden (Thorun et al., 2021, S. 15). Die Organisationen des Verbundprojekts
Green Nudging, unterstitzt vom Bundesministerium fur Wirtschaft und Klimaschutz, die
sich dafir einsetzen Unternehmen und Kommunen dabei zu unterstitzen, ihre Energie-
und Klimabilanz zu verbessern, nennen als Beispiel die Bereitstellung von Mehrweg-
behaltern zur Mitnahme von Essen. Diese Malinahme reduziert den physischen Auf-
wand flr nachhaltiges Verhalten und tragt somit zur Verringerung von
Einwegverpackungen bei. (Green Nudging, 0.D.) Thorun et al. (2016) schlagen einen
Nudge vor, um Gaste in Hotels, Jugendherbergen und Kantinen zur Wahl gestnderer
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und nachhaltigerer Lebensmittel zu motivieren, indem die Lebensmittel auf den Buffets
so angeordnet werden, dass gesunde Optionen vorne und weniger gesunde hinten plat-
ziert werden (Thorun et al., 2016, S. 79). Diese Methode der strategischen Positionie-
rung von Lebensmitteln wird auch von Fink et al. (2016) betont (Fink et al., 2016, S. 22).
Nach Thorun et al. (2016) kdnnte dies durch die Bundesregierung unterstutzt werden,
um Branchenverbande und Betreiber zur freiwilligen Umstellung zu ermutigen (Thorun
et al., 2016, S. 79). Mittlerweile wurden solche MaRnahmen umgesetzt und Studien ha-
ben gezeigt, dass die Anordnung von Speisen einen Einfluss darauf hat, welche Lebens-
mittel konsumiert werden, indem beispielsweise gesunde und nachhaltige
Pausensnacks wie Apfel leichter erreichbar platziert wurden oder vegetarische Optionen
durch die Platzierung des Gerichts an eine flr den Kunden oder die Kundin sichtbare
Stelle platziert wurden (Green Nudging, 0.D; Kurz, 2018, S. 1). Die OECD (2017b) fUhrt
als Beispiele flr solche Eingriffe die Veranderung des Standorts und des Aussehens (z.
B. der Farbe) von Recycling-Behaltern oder die Installation automatischer (sensorge-
stltzter) Wasserhdhne zur Senkung des Wasserverbrauchs an (OECD, 2017b, S. 13).
Die physische Umgebung gilt schon lange als bedeutender Einflussfaktor auf individuelle
Kaufentscheidungen (Lehner et al., 2016, S. 169). Nielsen et al. (2017) betonen demge-
genuber, dass Nudges, die auf Informationen und die physische Umgebung abzielen,
kontextabhangig sind und separat entwickelt und auf ihre individuelle Wirkung getestet
werden sollten (Nielsen et al., 2016, S. 10). Besonders in heterogenen Gesellschaften
kénnten unterschiedliche MaRnahmen fur dasselbe Produkt in verschiedenen Bevolke-
rungsgruppen nicht gleichermallen wirksam sein. Daher ist es allgemein entscheidend,
eine klare Vorstellung davon zu haben, wie der jeweilige Nudge die Motivation und das
Verhalten beeinflusst. (Nielsen et al., 2016, S. 10)

Neben den bisher aufgefiihrten Nudges werden in der Literatur ebenso Instrumente wie
Aufforderung, Nahe, Belohnungen, Zielsetzung und Engagement, Offenlegung von
Informationen, Anreize, die an das Bekenntnis appellieren, sowie Erinnerungshil-
fen aufgefiihrt, aber auch Informationen dariiber, welche Konsequenzen friihere
Entscheidungen haben bzw. hatten werden in der Literatur als Nudges aufgefihrt (Be-
ckenbach, 2016, S. 61; Krisam, 2022, S. 8; Wee et al., 2021, S. 1; Reisch und Sunstein
2017, S. 354-355, zitiert nach Fuhrberg, 2020, S. 85-89) Sie werden ebenfalls dazu ein-
gesetzt, Verhaltensanderungen zu férdern und das individuelle Verhalten in eine nach-
haltige Richtung zu lenken, wobei Standardeinstellungen, soziale Normen, Salienz
Nudges und Vereinfachung, sowie Veranderungen im physischen Umfeld generell
am haufigsten diskutiert werden (Ferrari et al., 2019, S. 185; Lehner et al., 2016, S. 168—
169; Nielsen et al., 2016, S. 24; OECD, 2017b, S. 13; Santos Silva, 2022, S. 6; Schubert,
2017, S. 33-34). Nudges in Form von Belohnungsanreizen werden in verschiedenen
Nachhaltigkeitsbereichen angewendet. Zum Beispiel gibt es Finanzanreize in Form von
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Belohnungen oder Preisgeldern, wenn auf Basis eines vorgegebenen Ziels Einsparun-
gen von Wasser, Strom oder Mull realisiert wurden. Dariber hinaus werden Zuschisse
oder Steuerermafligungen fur den Erwerb umweltfreundlicher Gerate angeboten, um
Verbraucher*innen dazu zu ermutigen nachhaltigere Kaufentscheidungen zu treffen. Be-
lohnungsprogramme kénnen jedoch ebenso Anreize schaffen, die eine abschreckende
Wirkung erzeugen. Beispielsweise bei Ankiindigungen fur Einsparungen, bei denen sich
ein bestimmter Wert erwlnscht wird und Mengen, die Uber diese Zielvorgabe hinaus
verbraucht werden, mit héheren Kosten verbunden sind. (Beckenbach et al., 2016, S.
61-62) Auch Bonusprogramme in den Bereichen Strom und Wasser werden eingesetzt,
um konkrete Ziele zu setzen und somit nachhaltiges Verhalten zu férdern (Blhren &
Daskalakis, 2020, S. 1; Kuhfuss et al., 2016, S. 12—-19; Green Nudging, 0.D.). Sunstein
(2014, zitiert nach Bernauer und Reisch, 2018) argumentiert demgegentber, dass Men-
schen haufig Schwierigkeiten haben, ihre selbstgesetzten Ziele zu erreichen. Sie beto-
nen die Bedeutung von Selbstbindung und der Offenlegung solcher Ziele, da dies die
Wahrscheinlichkeit der Zielerreichung erhéhen kann. Ein Beispiel hierfir sind Selbstbin-
dungsprogramme zur Férderung gesundheitsbewussten oder energieeffizienten Verhal-
tens. Die Offenlegung von Informationen gilt als besonders wirksam, um sachkundige
Entscheidungen zu treffen. Dieses Vorgehen ist jedoch darauf angewiesen, dass die
Informationen nicht zu abstrakt sind und leicht darzustellen, wie beispielsweise die Kos-
ten und Umweltauswirkungen eines Gerates Uber seinen Lebenszyklus. (Sunstein,
2014, S. 5-6, zitiert nach, Bernauer & Reisch, 2018, S. 11)

Beckenbach et al. (2016) stellen in ihrem Bericht eine Klassifizierung von Nudges vor,
die sich in drei Haupttypen gliedern lassen. Sie unterscheiden kognitionsbasierte Instru-
mente, die durch die Beeinflussung kognitiver Prozesse wie Informationsverarbeitung,
Wissensaufbau und Entscheidungsfindung wirken. Eine solche Nudge-Technik ist bei-
spielsweise das Einsetzen von Feedback-Mechanismen. Im Gegensatz zu herkdmmli-
chen Geraten, die oft nicht so gestaltet sind, dass sie leicht abzulesen sind, bieten
intelligente Thermostate und Energiezahler beispielsweise Echtzeit-Feedback zum
Energieverbrauch. (Enste & Potthoff, 2021, S. 45) Die zweite Kategorie sind interakti-
onsbasierte Instrumente, die Verhalten direkt durch die Umgebung beeinflussen. Anreiz-
orientierte Instrumente zielen wiederum darauf ab die Motivation zu steigern.
(Beckenbach et al., 2016, S. 26) Kognitionsbasierte Instrumente umfassen zusatzlich
Default-Nudges, physische Umfeldveranderungen sowie Methoden wie Salienz und Fra-
ming. Zur zweiten Kategorie zahlen soziale Normen, wahrend unter anreizbasierten In-
strumenten Belohnungen, Sanktionen, Vereinfachungsstrategien, sowie Tools zur
Zielfestlegung und Forderung des Engagements fallen. (Beckenbach et al., 2016, S. 61—
63)

Whitehead et al. (2019) haben in ihrer Forschung auch Verhaltensinterventionen unter-
sucht, die zwar nicht als Nudges gelten, aber ahnliche Merkmale aufweisen (Whitehead
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etal., 2019, S. 91-92). Sie werden als Teil der Nudge-Politiken betrachtet. Einige dieser
Interventionen, wie das ,Social Marketing®“, nutzen etablierte Marketingtechniken zur L6-
sung sozialer Probleme und existierten nach Whitehead et al. (2019) schon vor der Ent-
stehung des Begriffs "Nudge". Abbildung 6 zeigt verschiedene politische Techniken, die
als Reaktion auf neuere Erkenntnisse Uber menschliches Verhalten entwickelt wurden.
Diese Initiativen werden dabei in drei Uberlappende Aktivitatsgruppen eingeteilt: Die
erste Aktivitatsgruppe umfasst neue politische Techniken, bei denen die Darstellung der
Information wichtiger ist als die Information selbst, sodass die Art der Formulierung im
Vordergrund steht. Zweitens geht es um soziokulturelle Normen, da Menschen oft Ver-
halten nachahmen, wenn sie keine anderen Informationen haben. Drittens geht es um
Designentscheidungen, welche Verhaltensweisen beeinflussen, sei es durch die physi-
sche Umgebung oder durch alltagliche Formulare und Software. (Whitehead et al., 2019,
S. 91-93)

Abbildung 6: Nudge-&hnliche politische Interventionen
(Whitehead et al. 2019, S. 92)

Generell wurden bislang die meisten Anwendungen griner Nudges im Bereich der Ener-
gie umgesetzt (Schubert, 2016, S. 4). Nielsen et al. (2017) zeigen auf, dass Nudges oft
in Kombination mit anderen politischen Anweisungen verwendet werden, um bestimmte
Ziele zu erreichen, wobei die Bereitstellung von Informationen als haufigster Nudge in
allen Ressourcennutzungsbereichen fungiert und oft mit sozialen Normen kombiniert
wird (Nielsen et al., 2016, S. 29-31). Die Verwendung von Default-Optionen hingegen
ist vorwiegend darauf ausgerichtet, eine Reduzierung des Energieverbrauchs und ener-
gieeffiziente Verhaltensweisen zu férdern, wie von Thorun et al. (2016) im Bereich des
Bauens und Wohnens betont (Nielsen et al., 2016, S. 31; Thorun et al., 2016, S. 58).
Physische Umgebungsveranderungen sind wiederum vor allem in den Bereichen Abfall-
wirtschaft und Recycling ublich (Carlsson et al., 2019, S. 12; Nielsen et al., 2016, S. 31).
Dennoch existieren laut Carlsson et al. (2019) nur wenige akademische Bewertungen
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solcher MaBnahmen, die statistisch ausreichend abgesichert sind (Carlsson et al., 2019,
S. 12). Im Bereich der Mobilitat zielt man darauf ab, Verhaltensédnderungen durch Erho-
hung der Bequemlichkeit zu erreichen, wahrend im Erndhrungsbereich vermehrt Veran-
derungen in der Wahlarchitektur zum Einsatz kommen (Thorun et al., 2016, S. 58).

Im Kontext der Ernahrung wurde in dem Bericht von Kurz (2017) sichtbar, dass sich die
Anwendungen von Nudging-Techniken gelegentlich Uberschneiden kdnnen, wie zum
Beispiel in dem obigen Kantinenbeispiel, bei dem ein Restaurant in Schweden die Sicht-
barkeit einer vegetarischen Option erhdhte, indem sie die Speisekartenreihenfolge an-
derten und das Gericht an einer gut sichtbaren Stelle platzierten. Dieser Nudge wird von
Kurz (2017) sowohl als Veranderung des physischen Umfelds als auch als Steigerung
der Salienz betrachtet. Auch die Veranderung der Tellergrof3e wird von Evans et al.
(2017) als Default Nudge betrachtet, wahrend Nielsen et al. (2017) diesen Nudge jedoch
der Kategorie " Veranderung des physischen Umfelds " zuordnen (Evans et al., 2017, S.
27; Nielsen et al., 2016, S. 26). Gleichzeitig kann eine ahnliche Nudge-Technik wie bei-
spielsweise Feedback auch als sozialer Nudge dargestellt werden, indem es sich darauf
bezieht, was die Nachbarn tun (Thorun et al., 2016, S. 68—69). Dartber hinaus kénnen
pragnante Bilder, Uberzeugende Botschaften beziehungsweise die generelle Gestaltung
von Informationen, die die Salienz betonen, unter das Konzept des Framings fallen, wel-
ches ebenfalls als Nudging-Technik betrachtet wird (OECD, 2017b, S. 18).

Unternehmen nutzen Nudging jedoch nicht nur zur Férderung nachhaltiger Praktiken,
sondern auch, um den Konsum zu steigern und Gewinne zu generieren. Scandinavian
Airlines bietet beispielsweise ein Bonusprogramm an, das Vielfliegen belohnt. (SAS,
0.D.) Jedoch betragt der durchschnittliche CO2-Aquivalentausstof durch Flugzeugemis-
sionen etwa 1,1 Tonnen pro Einwohner in Schweden, was ungefahr finfmal héher ist als
der weltweite Durchschnitt (Kamb & Larsson, 2018, S. 4). Weber und Schéafer (2017)
flhren bezlglich Nudging im Flugverkehr einen Rechtsfall an, in dem der europaische
Gerichtshof (EuGH) explizit eine ,Opt-in“-Option flr "fakultative Zusatzkosten®, also zu-
satzliche Gebihren, die bei einem Produkt oder einer Dienstleistung anfallen, bei Flug-
reisen fordert. Denn gemalls Weber und Schaefer (2017) zeigt sich, dass
Verbraucher*innen bei digitalen Warenkdrben tendenziell weniger kaufen, wenn ihnen
die Ware ohne zusatzliche Extras angeboten wird und sie diese zukaufen, als wenn das
Produkt mit allen Extras angeboten wird und sie die Moglichkeit haben, auf die ge-
wilnschten Zusatzleistungen zu verzichten. (Weber & Schaefer, 2017, S. 21-22)

Nudges sind aufgrund ihrer kosteneffizienten Umsetzung zu einem popularen Ansatz
geworden, da sie die Aussicht bieten, verschiedene soziale Probleme mit minimalen Auf-
wendungen zu adressieren und dabei die individuellen Freiheiten zu wahren (Michalek
etal., 2016, S. 12-13; Whitehead et al., 2019, S. 91). Allerdings argumentieren Carlsson
et al. (2019), dass nur manche Nudges, wie etwa der Default Nudge, kostengunstig sind,
wahrend viele andere, die auf den ersten Blick zwar kostengulnstig erscheinen mdgen,
nicht zu unterschatzende Implementierungskosten mit sich bringen (Carlsson et al.,
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2019, S. 18). Verhaltensbasierte Instrumente haben in der Verbraucher*innenpolitik in
den letzten Jahren zunehmend an Bedeutung gewonnen und werden weltweit vermehrt
in der Praxis auf ihre Wirksamkeit hin getestet und intensiv erforscht (Reisch & Sandrini,
2015, S. 19-21; OECD, 2017a, S. 23-25).

4.2 Wirksamkeit von Green Nudging

In der wissenschaftlichen Forschung werden randomisierte Kontrollstudien (RCTs) und
nattrliche Experimente (NEs) als bewahrte Methoden eingesetzt, um die Wirksamkeit
von politischen Interventionen zu testen und die kausalen Auswirkungen dieser Inter-
ventionen zu ermitteln (Evans et al., 2017, S. 32-33; Velez & Moros, 2021, S. 2). Diese
Methoden dienen dazu, zu bewerten, inwieweit Erkenntnisse aus der Verhaltenswissen-
schaft, insbesondere im Kontext von Nudges, aus dem Labor in die Praxis Ubertragen
werden kénnen (Velez & Moros, 2021, S. 2). RCTs basieren auf dem Prinzip der zufalli-
gen Zuweisung von Teilnehmer*innen zu verschiedenen Gruppen, wobei eine Gruppe
die Nudge-Intervention erhalt und die andere als Kontrollgruppe dient (John, 2017, S. 2).
Insbesondere in den Bereichen der Verhaltenstkonomie und der experimentellen Psy-
chologie gilt diese Methode als Standardmethode der Untersuchung (Evans et al., 2017,
S. 33). Feldexperimente werden ebenfalls als Forschungsmethode beschrieben, um die
Wirksamkeit von Nudging als umweltpolitisches Instrument zu bewerten (Evans et al.,
2017, S. 37; Thorun et al., 2021, S. 11). Feldexperimente sind natirlichen Experimenten
ahnlich, da beide aufRerhalb des Labors stattfinden, unterscheiden sich jedoch in der
Maoglichkeit zur Randomisierung und Manipulation der unabhangigen Variablen (Evans
et al., 2017, S. 37). Feldexperimente sind realitdtsnahe Experimente, welche oft in Ko-
operation mit Praxispartner*innen durchgefiihrt werden, um MalRRnahmen unter realen
Bedingungen zu testen und maximale externe Validitat zu gewahrleisten. Dabei wird auf
den Zugang zu verschiedenen Einrichtungen und Kundenkommunikation zurtckgegrif-
fen. (Thorun et al., 2021, S. 11) Laborexperimente, Online-Experimente und Feldexpe-
rimente werden von Thorun et al. (2021) als meistverwendete Methoden genannt
(Thorun et al., 2021, S. 11).

Die Wirksamkeit griner AnstdRe hangt von verschiedenen Faktoren ab, darunter die
Verallgemeinerbarkeit, Transparenz und die Tatsache, dass sie langfristige Auswirkun-
gen erzielen (Evans et al., 2017, S. 38). Der Transparenzfaktor nimmt hierbei eine ent-
scheidende Rolle ein. Die Annahme, dass Anstd3e nur dann funktionieren, wenn sie den
Empfanger*innen unbewusst sind, wurde in verschiedenen Studien untersucht und hat
sich wiederholt als falsch erwiesen. (Bruns et al., 2016, S. 21; Kroese et al., 2016, S.
136; Paunov et al., 2019, S. 1; Thaler & Sunstein, 2021, S. 401) Die Ergebnisse deuten
darauf hin, dass Transparenz die Wirksamkeit von Nudging-MalRnahmen nicht verrin-
gert, sondern sie moéglicherweise sogar verstarken kann (Thaler & Sunstein, 2021, S.
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401). In einer Studie in den Niederlanden beispielsweise wurde festgestellt, dass die
Platzierung eines Schildes, das auf die Wahl zur Férderung gesunder Lebensmittel hin-
wies, keine Auswirkung auf die Wirksamkeit einer MalRnahme zur Erhéhung der Auswahl
gesunder Lebensmittel hatte (Kroese et al., 2016, S. 136). Laut Marchiori et al. (2017)
konnte dies daran liegen, dass die meisten Menschen die Bedeutung einer gesunden
Ernahrung bereits kennen und solche MaRnahmen unterstitzen, ohne zusatzliche Auf-
merksamkeit (Marchiori et al., 2017, S. 5-6). In ahnlicher Weise wurde in einer Studie in
Rotterdam die Mdglichkeit untersucht, Nudges transparenter zu gestalten, ohne ihre
Wirksamkeit zu beeintrachtigen (Bruns et al., 2016, S. 1-2). Hierbei wurde in einem La-
borexperiment ein Default-Nudge zur Reduzierung von Kohlenstoffemissionen einge-
setzt. Dabei analysierten Forscher*innen verschiedene Transparenzformen, darunter
das Wissen uber den Einfluss der Nudging-Maflnahme, ihren Zweck oder beides. Die
Ergebnisse zeigten, dass der Default-Nudge die Beitrage erhéhte, wahrend Informatio-
nen Uber den potenziellen Einfluss, allein oder in Kombination mit dem Zweck, den Bei-
trag nicht wesentlich beeinflussten. Deren Ergebnisse stiitzen ebenfalls die These, dass
transparente Vorgaben effektiv sein kdnnen. (Bruns et al., 2016, S. 10-21) Paunov et al.
(2018) unterstitzen ebenfalls das Paradigma der proaktiven Transparenz und betonen,
dass Nudges transparent und dennoch effektiv sein kdnnen. Thorun et al. (2016) beto-
nen jedoch, dass die Forschung zur Transparenz von Nudges noch begrenzt ist, und
weitere Untersuchungen erforderlich sind, um zu verstehen, wie Transparenz die Wirk-
samkeit in verschiedenen Kontexten beeinflusst (Thorun et al., 2016, S. 34).

Basierend auf den theoretischen Erkenntnissen in Abschnitt 3.1.1 sollen Nudges, die auf
automatischen und intuitiven Prozessen beruhen am wirksamsten sein, wenn sie auf
Verhaltenssituationen angewandt werden, die von kognitiven Prozessen wie Reflexen,
Entscheidungen unter Zeitdruck und/oder Handlungen mit relativ geringer personlicher
Relevanz gepragt sind (Michalek et al., 2016, S. 13).

4.2.1 Empirische Wirksamkeit

,ZU den wirksamsten Nudges gehoéren zweifellos ( ... ) Voreinstellungen® (Reisch &
Sandrini, 2015, S. 102). Die Wirksamkeit griiner Voreinstellungen insbesondere in der
deutschen Energiepolitik, die zur Forderung erneuerbarer Energien eingesetzt werden,
wurde bereits mehrfach untersucht. Ein Beispiel hierfur ist die Gemeinde Schénau im
Schwarzwald, die seit den 1980er Jahren erneuerbare und atomkraftfreie Energie als
Standardeinstellung in ihren Stadtwerken etablierte, wobei trotz der politischen Offnung
des Elektrizitatsmarktes im Jahr 1998 mehr als 90% der Einwohner*innen bis 2006 bei
dem 'griinen Default' blieben; im Gegensatz zu anderen deutschen Stadten ohne diesen
grunen Standard, wo der Anteil bei nur etwa 1% lag. (Nielsen et al., 2016, S. 27; Reisch
& Sandrini, 2015, S. 103) Ebeling und Lotz (2015) die mittels einer RCT in Deutschland
den Einfluss von Default Nudges auf die freiwilige Auswahl von "grinen"
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Energievertragen aus erneuerbaren Ressourcen untersuchten, fanden heraus, dass die
Standardeinstellung einen erheblichen Einfluss auf die Entscheidung fir "grine" Energie
hat, da sich die Kaufrate von "griiner" Energie nahezu verzehnfacht hat. Dies zeigt sich
darin, dass 34,16 % der Befragten die Option "griine" Energie bei der Opt-in-Option be-
vorzugten, wahrend 93,80 % der Befragten sich fur "griine" Energie entschieden, wenn
die Opt-out-Option zur Anwendung kam. Trotz moglicher Kosteneinsparungen bei einem
Anbieterwechsel blieben die untersuchten Haushalte bei der griinen Option. (Ebeling &
Lotz, 2015, S. 868—-870) Kaiser et al. (2020) erweitern diese Erkenntnisse, indem sie
aufzeigen, dass grine Standardtarife in Deutschland wirksam sind, und zwar unabhan-
gig von der vorherrschenden Umwelteinstellung. Das schlagt sich in einer fast 20-pro-
zentigen Steigerung der Nachfrage nach Okostrom nieder (Kaiser et al., 2020, S. 9).
Diese Erkenntnisse unterstreichen die Bedeutung der Entscheidungsarchitektur in der
Energiepolitik und widerlegen die Annahme, dass Entscheidungen fir griine Energie
zwar insbesondere, aber nicht nur von Menschen getroffen werden, die sich um den
Klimawandel sorgen (Kaiser et al., 2020, S. 10). Darliber hinaus verdeutlichen die Re-
sultate von Kaiser et al. (2020), dass ein geringeres Interesse an Politik mit einer gerin-
geren Wahrscheinlichkeit verbunden ist, Okostrom zu beziehen (Kaiser et al., 2020, S.
7). Bestimmte soziodemografische und sozio6konomische Faktoren, wie Staatsangeho-
rigkeit, Bildungsniveau, Einkommen und die Anzahl der Kinder im Haushalt kdnnen die
Entscheidung fiir Okostrom zuséatzlich beeinflussen (Kaiser et al., 2020, S. 4). Gleicher-
malien betont die Analyse des Umweltbundesamtes, dass die Effektivitat umweltpoliti-
scher Instrumente von der spezifischen Zielgruppe abhangt, einschlielllich
soziodemografischer Merkmale, kultureller Unterschiede, Milieuzugehorigkeit und der
Art der Adressaten, seien es Einzelpersonen, Haushalte oder Unternehmen (Becken-
bach et al., 2016, S. 242-243). Enste et al. (2021) bestatigten ahnliche Erkenntnisse,
indem sie in den aufgefiihrten Studien zeigen, dass die Effektivitat von Nudges stark von
der spezifischen Zielgruppe abhangt, wobei Faktoren wie das Verbesserungspotenzial,
die Empfanglichkeit und die Bereitschaft zur Verhaltensanderung eine Rolle spielen.
Auch sie kommen zu dem Schluss, dass die Akzeptanz und Effektivitat von verhaltens-
orientierten Mal3nahmen je nach sozialem Hintergrund variieren kann (Enste & Potthoff,
2021, S. 55).

Vetter und Kutzner (2016) fanden in zwei Studien mit Uber 1000 Teilnehmer*innen aus
Deutschland heraus, dass sowohl Standardvorgaben als auch starke personliche Um-
welteinstellungen signifikant sind. Die Interaktion zwischen Vorgaben und personlichen
Einstellungen bestimmt mafigeblich die Entscheidungen, insbesondere im Bereich der
Umwelt. Die Studienergebnisse zeigen, dass Teilnehmer*innen sich bei grinen Vorga-
ben 4,35-mal haufiger flr griine Energie entschieden, im Gegensatz zu Teilnehmer*in-
nen mit einer grauen Voreinstellung (Strom aus nicht erneuerbaren Quellen). (Vetter &
Kutzner, 2016, S. 4 & 16-19)

Auch im Bereich des Papiersparens wurde die Wirksamkeit von Defaults untersucht. In
einem natlrlichen Feldexperiment an einer schwedischen Universitat flhrte die
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Anderung der Standard-Druckeinstellung von Simplex auf Duplex zu einer Reduktion
des Papierverbrauchs um bis zu 15%, wobei dieser Effekt liber einen Zeitraum von mehr
als sechs Monaten stabil blieb (Egebark & Ekstréom, 2016, S. 1).

In der Studie von Buhren und Daskalakis (2020) wurde ein umfangreiches Experiment
in Kassel durchgefiihrt, um die Wirksamkeit verschiedener griner Nudges zur Energie-
einsparung zu untersuchen. Dabei wurden Energieeinsparziele mit oder ohne mone-
tare Anreize, umweltbezogene Informationen, sozialer Vergleich und ein
Wettbewerb zum Energiesparen erforscht. Das Experiment bestand aus mehreren
Teilen, darunter eine empirische Umfrage, ein Laborexperiment mit 550 Teilnehmer*in-
nen in 11 Behandlungen und einem Baseline-Szenario, sowie einem Feldexperiment
(BUhren & Daskalakis, 2020, S. 1). Die Ergebnisse zeigen, dass Wettbewerbe und Ziel-
setzungen ohne monetare Anreize im Laborexperiment die wirksamsten Nudges zur
Steigerung der Energieeinsparung waren. Monetare Anreize hingegen erwiesen sich als
weniger effektiv. Selbst gesetzte Energiesparziele und der Einsatz von sozialem Ver-
gleich im Laborexperiment fuhrten zu einer deutlichen Bereitschaft der Teilnehmer*in-
nen, ihren Energieverbrauch zu reduzieren, vor allem angetrieben durch intrinsische
Motivation und dem sozialen Einfluss. Insbesondere die Erweiterung des sozialen Ver-
gleichs zu einem Wettbewerb - wiederum ohne monetare Anreize - lieferte die besten
Ergebnisse im Laborexperiment. Im Feldexperiment fanden die Autoren jedoch keine
Belege daflir, dass Ziele und sozialer Vergleich das alltagliche Verhalten im Energiever-
brauch veranderten. (Bihren & Daskalakis, 2020, S. 22)

14,50

14,00

13,50

13,00

12,50

12,00 -
11,50

11,00 ‘

Baseline Goal + Incentive  Products Social Goal Competition
Comparison

Abbildung 7: Durchschnittliche Energieeinsparung durch die jeweilige Intervention
(Biihren und Daskalakis, 2020, S.13)

Auch die Studie von Andor et al. (2020) zeigte geringe Effektstarken in Bezug auf die
Auswirkungen von Normbotschaften in Deutschland. In deren Studie wurde die
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Wirksamkeit von Home Energy Reports (HER) als klimapolitisches Instrument in
Deutschland an einer Stichprobe von 11.630 Haushaltsstromkunde*innen untersucht
(Andor et al., 2020, S. 5). Home Energy Reports (HER) beinhalten Informationen Gber
das Verhalten anderer, um das Bewusstsein flr Energieverbrauch zu erhéhen und ener-
gieeffizienteres Verhalten zu férdern (Bonan et al., 2020, S. 900). In der Studie wurde
untersucht, ob die Effektivitdt von HER, die auf sozialem Vergleich basieren und in den
USA wirksam waren, auf andere Kontexte Ubertragbar ist. Dabei wurde festgestellt, dass
HER in Deutschland den Stromverbrauch nur um einen durchschnittichen Wert von
0,7% reduzieren, was im Vergleich zu den USA, wo signifikantere Einsparungen beo-
bachtet wurden, deutlich geringer und dementsprechend weniger effektiv ist. (Andor et
al., 2020, S. 1-2) Die Autor*innen heben jedoch hervor, dass die geringeren Effekte
hauptsachlich auf das allgemein niedrigere Verbrauchsniveau in Deutschland zurtickzu-
fuhren sind. Schleich et al. (2017) hingegen untersuchten den Einfluss von Feedback
bei intelligenten Stromzahlern in Linz und stellten fest, dass solches Feedback den
Stromverbrauch uber einen Zeitraum von elf Monaten um 5% senken konnte. Diese dau-
erhaften Effekte weisen auf eine Verbindung zu Investitionen in energieeffiziente Tech-
nologien und Verhaltensanderungen hin, was die Bedeutung intelligenter Zahler mit
Feedback als wirksame MalRnahme zur Energieeinsparung unterstreicht. (Schleich et
al., 2017, S. 231). Chabé-Ferret et al. (2020) erweitern die Erkenntnisse sozialer Nud-
ges auf Versorgungsbereiche wie Wasser und nachhaltiger Landwirtschatft.
Chabeé-Ferret et al. (2020) flihrten eine Studie mit 200 Landwirten in Stidwestfrankreich
durch und untersuchten tGber vier Monate hinweg mit intelligenten Bewasserungszahlern
die Auswirkungen sozialer Vergleiche auf wassersparendes Verhalten, wobei die behan-
delten Landwirt*innen wdchentliche Informationen Uber ihren individuellen Wasserver-
brauch und den ihrer Nachbar*innen erhielten. Insgesamt zeigten die Ergebnisse eine
mittlere bis geringe Wirkung des sozialen Vergleichs. Bei den grofdten Verbraucher*in-
nen konnte durch den sozialen Vergleich eine wirksame Reduzierung des Wasserver-
brauchs festgestellt werden. Bei Landwirt*innen, die zuvor kein Wasser verbrauchten,
hatte der Vergleich jedoch den gegenteiligen Effekt, da sie nach dem Experiment zu
einem Wasserverbrauch angeregt wurden. (Chabé-Ferret et al., 2019, S. 407—412)
Eine weitere Untersuchung wurde im Sldosten Frankreichs durchgefiihrt, wo der Wein-
bau einen groRen Teil der landwirtschaftlichen Flachen ausmacht und der Einsatz che-
mischer Herbizide zu Umweltproblemen gefihrt hat (Kuhfuss et al., 2016, S. 9-19).
Kuhfuss et al. (2016) untersuchten hierbei mittels einer Umfrage die Praferenzen von
Landwirt*innen fur innovative Herbizidreduktionsvertrage, die eine individuelle Zahlung
und eine bedingte, kollektive Pramie kombinierten. Die individuelle Zahlung fungierte als
Anreiz und Belohnung fur die Teilnahme. Die Prémie wurde jedem/r Landwirt*in zusatz-
lich zur Vertragszahlung, am Ende einer flnfjahrigen Vertragslaufzeit ausgezahlt, sofern
alle Teilnehmer*innen zusammen im Kollektiv einen festgelegten Schwellenwert erreicht
hatten. Jede/r Landwirt*in hatte dabei die Mdglichkeit, selbst festzulegen, wie viel Flache
er oder sie fur diese umweltfreundliche Agrarflache zur Verfigung stellen wollte. Der
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Nudge beruhte in diesem Fall auf der bedingten Pramie, welche zum einen als zusatz-
licher Anreiz eine héhere Teilnahmequote und eine grofiere Anbauflache beglinstigen
sollte, zum anderen sollte sie dazu beitragen, die soziale Norm der Herbizidreduzierung
zu signalisieren und somit die Einfihrung weniger pestizidintensiver Anbaumethoden
beglnstigen. Durch diese Besonderheit hebt sich diese Studie von anderen Studien ab,
die sich in der Vergangenheit ausschlief3lich auf die individuelle Zahlung konzentrierten.
Die Festlegung eines klaren Ziels motivierte die beteiligten Landwirt*innen, mehr FIa-
chen anzumelden, um das gemeinsame Ziel schneller zu erreichen und somit von der
Pramie zu profitieren und demnach monetar belohnt zu werden. Gemaf den Erkennt-
nissen von Kuhfuss et al. (2016) wurde die Einbindung der kollektiven Bonusoption in
den Vertrag von den Befragten héher geschatzt als die individuelle Zahlung. Die Bedeu-
tung des kollektiven Bonus zeigt sich darin, dass die Teilnehmer*innen bereit waren,
eine grolRere Agrarflache anzumelden, als sie es getan hatten, wenn der kollektive Bo-
nus nicht zur Verfligung gestanden ware. Diese Tendenz wurde vor allem durch den
Vergleich zur Kontrollgruppe deutlich, die lediglich die individuelle Zahlung erhielten.
Die Ergebnisse dieser Studie deuten deshalb darauf hin, dass die soziale Norm eine
entscheidende Rolle bei der Férderung umweltfreundlicher Praktiken in der Landwirt-
schaft spielt und, dass der Bonus die soziale Norm beeinflusst und verstarkt. Die Tatsa-
che, dass die Landwirt*innen bereit waren, einen geringeren monetaren Bonus zu
akzeptieren, wenn ein kollektiver Bonus vorhanden ist, zeigt, dass soziale Normen einen
Einfluss auf ihre Entscheidungen haben. Des Weiteren fanden die Autor*innen heraus,
dass die Landwirte die Einbeziehung einer kollektiven Bonusoption in den Vertragen
schatzten, da dies ihre Bereitschaft erhohte, sich an umweltfreundlichen Malihahmen zu
beteiligen. (Kuhfuss et al., 2016, S. 1-31)

Im Lebensmittelsektor hat sich das ,Labeling® als eine wirksame Methode zur Beeinflus-
sung von Verbraucherentscheidungen erwiesen, wobei Etiketten verwendet wurden,
um Informationen durch Auffélligkeit (Salienz) und Vereinfachung zuganglicher zu
machen. Eine in Berlin durchgeflihrte Studie untersuchte die Auswirkungen von zwei
Nudges, namlich beschreibenden Namensetiketten (DNLs) und dem Decoy-Effekt (DE)
auf die Auswahl nachhaltiger Gerichte in der Out-of-Home-Consumption (OOHC). Der
Decoy-Effekt, auch als Lockvogel-Effekt bekannt, beschreibt einen Nudge, bei dem das
Hinzufligen einer weniger attraktiven Option zu einem Produktvergleich die Wahrschein-
lichkeit erhoht, dass eine bestimmte Option ausgewahlt wird, indem es den Entschei-
dungsprozess der Verbraucher*innen beeinflusst. (Ohlhausen & Langen, 2020, S. 1) Die
Ergebnisse dieser Studie deuten darauf hin, dass beschreibende Namensetiketten
(DNLs) einen positiven Einfluss auf die Wahl von nachhaltigen Gerichten haben kdnnen,
wobei signifikante Unterschiede zwischen verschiedenen Beschreibungen festgestellt
wurden. Beispielsweise war ein als "gesund" bezeichnetes Gericht weniger attraktiv als
ein "regionales" Gericht, wobei der allgemeine Begriff "nachhaltig" die hdchste Wirkung
erzielte. Dies deutet darauf hin, dass Verbraucher*innen zwischen verschiedenen
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Aspekten der Nachhaltigkeit unterscheiden, aber generell nachhaltige Mahlzeiten bevor-
zugen. Die Studie hat auch gezeigt, dass die Kombination von DNLs und DE nicht emp-
fehlenswert ist, um eine nachhaltige Lebensmittelauswahl zu férdern. Die Verwendung
einzelner DNLs, insbesondere "regional" und "nachhaltig”, erwies sich als wirksamer.
(Ohlhausen & Langen, 2020, S. 5-14) Laut Ohlhausen und Langen (2020) kénnte die
fehlende Wirkung des Decoy-Effekts darauf zurlickzufihren sein, dass den Verbrau-
cher*innen die Unterschiede in den Nachhaltigkeitsbewertungen der Gerichte nicht be-
kannt waren, da sie nicht neben den Gerichten angegeben wurden. Ein weiterer Grund
kdénnte sein, dass die Zuordnung der Speisen als Konkurrenz-, Lockvogel- und Zielge-
richte von den Kantinengasten maoglicherweise anders wahrgenommen wurde als von
den Expert*innen. (Ohlhausen & Langen, 2020, S. 12—-14)

Auch der Beitrag von Brunner et al. (2018) analysierte in einem Feldexperiment in
Schweden, die Auswirkungen eines Ampel-Etiketts, welches Informationen zu den
Treibhausgasemissionen von Gerichten in einer studentischen Catering-Einrichtung lie-
fert. Das Etikett, das taglich auf 300 bis 600 Mahlzeiten angewendet wurde, flhrte zu
einer 11,5%-igen Steigerung des Verkaufs von Fleischgerichten mit niedrigen Emissi-
onswerten (grunes Etikett) und einem Rickgang um 4,8% bei Fleischgerichten mit ho-
hen Emissionswerten (rotes Etikett). Interessanterweise hatte das Etikett nur eine
geringe Auswirkung auf die Gesamtemissionen, die um 3,6% zurlickgingen, und es zeig-
ten sich keine signifikanten Unterschiede in der Reaktion auf das Etikett basierend auf
Geschlecht oder Alter. (Brunner et al., 2018, S. 658) Zanoli et al. (2015) befassen sich
mit einem anderen Ansatz, indem sie den Einfluss von Vertrauen in Bio-Logos auf die
Zahlungsbereitschaft italienischer Verbraucher*innen fliir Bio-Lebensmittel untersuchten.
Die Ergebnisse zeigen, dass das Vertrauen in Bio-Logos die Beziehung zwischen dem
Logo und der Verbraucher*innenentscheidung vollstandig vermittelt, was bedeutet, dass
héheres Vertrauen zu einer héheren Zahlungsbereitschaft flhrt. Dieser Effekt blieb kon-
sistent, unabhangig von regionalen Unterschieden oder dem Kaufort. Die Autoren ka-
men zu dem Schluss, dass das Vertrauen in das Bio-Logo einen grof3en Einfluss auf die
Zahlungsbereitschaft der Konsumenten hatte. (Zanoli et al., 2015, S. 47)

Im Energiebereich zeigte sich das EU-Label wiederum als kontraproduktiv (Bundesmi-
nisterium flr Wirtschaft und Energie (BMWi), 2020, S. 1). In der Vergangenheit hat die
Europaische Union durch die Einfihrung eines Energieetikettierungssystems im Jahr
1998 versucht, den Kauf energieeffizienter Elektrogerate zu férdern (Umweltbundesamt,
2022). Dieses System ordnete Gerate anhand einer Farbskala von A (griin) bis G (rot)
nach ihrer Energieeffizienz ein (Bjerregaard & Mgller, 2019, S. 891). Weil die Mehrheit
der Gerate bereits die Klasse A erreicht hatte, wodurch eine Differenzierung energieef-
fizienterer Modelle erschwert wurde, wurde das System um neue Klassen von ,A+“ bis
LA+++¢ erweitert (Bjerregaard & Maller, 2019, S. 891-892; Umweltbundesamt, 2022).
Diese Anderung fiihrte jedoch nicht zu dem gewlinschten Ergebnis, da die Einfilhrung
der Energieeffizienzklassen D bis A+++ zur Verwirrung unter den Verbraucher*innen
fihrte, da sich die meisten Produkte in den obersten Effizienzklassen befanden, wodurch
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die Unterscheidung der tatsachlich effizientesten Gerate erschwert wurde. Dies vermin-
derte die Wahrscheinlichkeit, dass die energieeffizientesten Gerate ausgewahlt wurden,
da die Verbraucher*innen dazu neigten, alle "A"-Kategorien als ahnlich effizient wahrzu-
nehmen. (Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie (BMWi), 2020, S. 1) Ein Bei-
spiel aus Danemark verdeutlicht dies: Die Anderung der Skala der
Energiekennzeichnung von A-G zu A+++ - D verringerte die Wahrscheinlichkeit, einen
energieeffizienten Fernseher zu wahlen, um das 4,4-fache, was darauf hindeutet, dass
der Nudge, in diesem Fall die Neugestaltung der Energiekennzeichnung, eher zu einer
Verwirrung bei den Konsument*innen gefuhrt und sie davon abgehalten hat, energieef-
fiziente Optionen zu wahlen (Nielsen et al., 2016, S. 40). Wie im Abschnitt 4.1 bereits
erwahnt, wurde im Jahr 2021 die einfachere Skala von A bis G reetabliert (Europaische
Kommission, 2021).

In Schweden wurde im Energiesektor ein positives Beispiel fur den Einsatz von Salienz-
Nudges beobachtet (Bergquist & Nilsson, 2016, S. 23-30). Ein Feldexperiment in einer
Universitatsbibliothek untersuchte das Energiesparverhalten der Besucher*innen in Be-
zug auf das Lichtausschalten in 6ffentlichen Toiletten. In einem Experiment wurden Teil-
nehmer*innen in 6ffentlichen Toiletten mit Aufforderungen konfrontiert, die Texte und
Bilder zur Férderung des Ausschaltens des Lichts enthielten. Praskriptive Aufforderun-
gen wie "Bitte schalten Sie das Licht aus!" wurden mit positiven Emoticons und griinen
Symbolen kombiniert, wahrend proskriptive Aufforderungen wie "Don't leave the lights
on!" mit negativen Emoticons und roten Missbilligungssymbolen versehen waren. (Berg-
quist & Nilsson, 2016, S. 26)

(1) Single-injunctive prompt: prescription (2) Single-injunctive prompt: proscription
SLACK LAMPAN TACK! LAMNA INTE LAMPAN PA!

CY o
Y o
CY o
&4
&4
&4

PLEASE TURN OFF THE LIGHTS! DON'T LEAVE THE LIGHTS ON!
(3) Dual-injunctive prompt: proscriptive (4) Dual-injunctive prompt: prescriptive picture
picture and prescriptive text and proscriptive text
SLACK LAMPAN TACK! LAMNA INTE LAMPAN PA!

O R g
O R g
O R 4
C2 o
ey
ey

PLEASE TURN OFF THE LIGHTS! DON'T LEAVE THE LIGHTS ON!

Abbildung 8: visuell-textuelle Verhaltensaufforderung
(Bergquist & Nilsson, 2016, S. 26)
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Obwohl eine Online-Umfrage zeigte, dass die meisten Menschen anweisende Aufforde-
rungen bevorzugen, waren diese in der Praxis nicht am effektivsten fur das Energiespa-
ren. Die Ergebnisse zeigten, dass das Energiesparverhalten durch implizite Hinweise
darauf, was ublicherweise getan wird (deskriptive Normen) geférdert werden und durch
zusatzliche anweisende (praskriptive) und verbietende (proskriptive) Aufforderungen
noch verstarkt werden kann, was sich als die effektivste Methode zur Forderung des
Energiesparens herausstellte. Insgesamt erhéhten die in den Aufforderungen verwen-
deten Inhalte, die Haufigkeit des Energiesparverhaltens um 16,2 %. (Bergquist & Nils-
son, 2016, S. 26-30) In Bezug auf Gestaltung von Informationen beleuchtet der Beitrag
von Bager und Mundaca (2017) die Beziehung zwischen Verlustaversion und Verbrau-
cher*innenverhalten im Kontext intelligenter Stromzahler. In der Studie wurden Informa-
tionen zum Stromverbrauch so prasentiert, dass sie die potenziellen finanziellen Verluste
durch hohen Stromverbrauch hervorhoben. Dies nutzte die Verlustaversion der Verbrau-
cher*innen aus, indem es die Aufmerksamkeit auf die Kosten ineffizienten Energiever-
brauchs lenkte. Durch die Betonung der finanziellen Verluste, die mit hohem
Stromverbrauch verbunden sind (insbesondere im Standby-Betrieb), wurden die Teil-
nehmer*innen starker motiviert, ihr Verhalten zu andern und Energie zu sparen, sodass
dies zu signifikanten Unterschieden im Reduktionsverhalten des taglichen und Standby-
Stromverbrauchs der Verbraucher*innen fiihrte. Die Autoren kommen zu dem Schluss,
dass politische MaRnahmen, die Anreize als Verluste darstellen, effektiver sind als sol-
che, die sie als Belohnung darstellen. (Bager & Mundaca, 2017, S. 68—76)

In dem oben genannten Beispiel in Kapitel 4.1, in dem die Salienz einer vegetarischen
Option durch die Anderung der Reihenfolge auf der Speisekarte erhéht und das Gericht
an einer fur den/die Kund*in sichtbaren Stelle platziert wurde, konnte festgestellt werden,
dass dies zu einem Anstieg des Anteils verkaufter vegetarischer Gerichte um 6 Prozent-
punkte flhrte (Kurz, 2018, S. 32). In Gravert und Kurz (2017) wurde ein ahnlicher Effekt
durch die Umstellung einer Speisekarte zugunsten einer vegetarischen Option festge-
stellt. Durch die Platzierung des vegetarischen Gerichts an der Spitze der Speisekarte
sank der Anteil der bestellten Fleischgerichte von knapp 50 Prozent auf rund 30 Prozent,
wodurch sie einen Ruckgang von 38% feststellen konnten (Gravert & Kurz, 2017, S. 5).
Wahrend einer Konferenz in Danemark wiederum wurde ein Feldversuch mit 550 Teil-
nehmer*innen durchgefihrt, bei dem Snackbuffets aufgestellt wurden, um, durch eine
Umgestaltung des Buffets, das Wahlverhalten der Konferenzteilnehmer*innen in Be-
zug auf gesundere Snackoptionen zu untersuchen. Es stellte sich heraus, dass sich der
Kuchenkonsum am Interventionsbuffet um 25,3 % auf 115 Stlicke reduzierte, wahrend
der Apfelkonsum im Vergleich zum Kontrollbuffet, wo 154 Stiicke Kuchen und 47 Apfel
verzehrt wurden, um 96,8 % anstieg. Dieses Ergebnis deutet darauf hin, dass sogar
kleine Veranderungen in der Prasentation von Lebensmitteln einen Einfluss auf das Kon-
sumverhalten haben kdnnen. (Hansen et al., 2016, S. 122—-128) Ebenfalls bestatigen
Studien in der Abfallwirtschaft, dass Gestaltung das Verbraucher*innenverhalten
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beeinflusst. In einer schwedischen Studie wurde festgestellt, dass eine Informationskam-
pagne zur Sortierung von Lebensmittelabfallen keine signifikante Wirkung hatte, wah-
rend eine Umgestaltung des physischen Sortiersystems die Sortierung um 44-49 %
steigerte. Parallel dazu zeigte eine norwegische Untersuchung, dass die Kombination
einer auf finanziellen Anreizen fokussierten Informationskampagne und einem Zahlungs-
plan, der auf dem Gewicht der einzelnen Mullsécke basierte, in einigen Fallen zu ,stra-
tegischem® Verhalten fihrte, wobei Haushalte ihre Abféalle vermischten oder illegal
entsorgten, um Gebuhren zu reduzieren. Eine Neuausrichtung der Kampagne auf sozi-
ale Normen und Verhaltensweisen, kombiniert mit einem gebihrenbasierten Plan, der
sich nach Anzahl und GroRRe der Abfallbehalter richtet, verbesserte das Sortierverhalten
und beseitigte fast alle Probleme. (Nielsen et al., 2016, S. 42—-43)

In einer Studie aus dem Jahr 2019 untersuchten Wensing et al. (2020) die Wirksamkeit
gruner Stimuli zur Steigerung der Zahlungsbereitschaft (WTP) von Verbraucher*innen
fur biobasierte Verpackungen, wobei der Fokus auf deutschen Verbraucher*innen lag,
da sie mit 24,9 kg Kunststoffverpackungen pro Einwohner*in im Jahr 2016 zu den grof3-
ten Verursachern*innen von Verpackungsmiuill in der EU gehdren, was sich laut Wensing
(2020) auf insgesamt 2,05 Millionen Tonnen pro Jahr summiert (Schiler, 2018, S. 42;
Wensing et al., 2020, S. 1-2). Getestet wurden vier Strategien: Prasentation von Na-
turbildern, Reflexionsfragen, Informationen zu biobasierten Kunststoffen in Form
von Etiketten und normative Informationen. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass
die Wirksamkeit dieser Nudges stark vom kognitiven Stil der Verbraucher*innen ab-
hangt. Intuitive Entscheidungstrager*innen reagierten positiv auf Naturbilder und Infor-
mationen auf biobasierten Etiketten (Labels), wahrend rationale Entscheidungstrager
ihre WTP erhohten, wenn ihnen normative Informationen (Norm) bereitgestellt wurden.
Insbesondere waren Green Nudges, die auf die Aktivierung von Uberzeugungen und
sozialen Normen abzielten, allgemein am wirksamsten. (Wensing et al., 2020, S. 23-24)

4.2.2 Wirksamkeit anhand des EAST - Frameworks

In meiner Analyse werden nun ausgewahlte Nudges anhand des EAST-Frameworks in
die Bereiche Easy, Attractive, Social und Timely eingeordnet und bewertet, wobei nur
effektive Nudges ausgewahlt und positive Beispiele mit Verbesserungsvorschlagen dis-
kutiert werden. Dabei werden aus den verschiedenen Bereichen speziell jene Nudges
bericksichtigt, die aufgrund ausreichender Informationen eine fundierte Bewertung er-
maoglichen.

Im Energiebereich konnte in den Studien von Ebeling und Lotz (2015) sowie Kaiser et
al. (2020) die Umsetzung des Prinzips ,Make it easy” bei der Entscheidungsfindung fur
grune Energieoptionen festgestellt werden, da die Autor*innen eine Implementierung der
Opt-out-Option bei Standardeinstellungen fir grine Energievertrage aufzeigen,
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welche die Entscheidung fur Verbraucher*innen vereinfacht und die Wahl fir griine Ener-
gie deutlich erleichtert. Durch den minimalen Entscheidungsaufwand kénnte diese Ver-
einfachung allerdings dazu fiihren, dass Verbraucher*innen weniger bewusst uber ihre
Energieentscheidungen nachdenken, was die langfristige Bindung an umweltfreundliche
Praktiken abschwéachen konnte. Aufgrund eines gewisses Desinteresses kdnnten Ver-
braucher*innen dazu neigen, weniger Aufmerksamkeit und Sorgfalt in ihre Entscheidun-
gen zu investieren und somit langfristig generell Umweltschutzaspekte aul3er Acht
lassen. Zudem wird die Attraktivitat (Attractive) der grinen Energieoptionen in der Opt-
out-Einstellung hervorgehoben, was auf eine erhéhte Akzeptanz hindeutet, wenn diese
als Standardoption prasentiert werden, obwohl diese Attraktivitat moglicherweise mehr
auf die Bequemlichkeit der Voreinstellung als auf ein tiefes Verstandnis fur 6kologische
Belange zurlckzufuhren ist. Obwohl Studien wie die von Enste et al. (2021), Kaiser et
al. (2020) und Beckenbach et al. (2016) die Bedeutung sozialer Faktoren, kultureller Un-
terschiede und Milieuzugehdrigkeit fur die Wirksamkeit von Default Nudges unterstrei-
chen, findet das EAST-Prinzip ,Social“, welches sich auf die Orientierung an sozialen
Normen bezieht, im Bereich der Standardeinstellungen weniger Berlicksichtigung, was
darauf zuriickzufiihren sein kdnnte, dass solche Entscheidungen oft nicht in der Offent-
lichkeit getroffen werden und meist privat sind, wodurch der soziale Einfluss verringert
wird. Ebenso wird das ,Timely“-Prinzip, also die zeitliche Abstimmung der Nudges, bei
den Default-Nudge-Interventionen nicht direkt adressiert, spielt jedoch eine wichtige
Rolle, da Mallnahmen dadurch mdglicherweise weniger Resonanz oder Aufmerksamkeit
bei der Zielgruppe finden. Beispielsweise konnte ein Nudge zur Férderung griiner Ener-
gie effektiver sein, wenn er zeitlich mit Ereignissen zusammenfallt, die das Umweltbe-
wusstsein erhdhen, wie etwa Naturkatastrophen oder zu Zeiten, in denen
umweltpolitische Kampagnen sehr prasent sind. Ebenso bieten persénliche Lebenser-
eignisse wie ein Umzug oder der Kauf eines Hauses bessere Gelegenheiten, um Ver-
haltensanderungen einzusetzen. In der Studie von Bihren und Daskalakis (2020) wird
deutlich, dass die dort angewandten Nudges, wie das Setzen von Energieeinsparzielen,
der soziale Vergleich, umweltbezogene Informationen und der Energiesparwettbewerb
aufgrund des Verzichts auf komplexe Verhaltensanderungen der Teilnehmer*innen als
relativ einfach betrachtet werden kénnen. Da die Teilnehmer*innen jedoch in manchen
Behandlungen Rickmeldungen bekamen, um die Leistungen zu vergleichen, kénnte so-
mit die Wirksamkeit durch Hindernisse wie das Fehlen direkter, verstandlicher Riickmel-
dungen zum Energieverbrauch beeintrachtigt werden (Blhren & Daskalakis, 2020, S.
11). Beim Aspekt "Attractive" (Attraktiv) bieten vor allem monetare Anreize einen unmit-
telbaren, greifbaren Anreiz, jedoch kdnnten deren Attraktivitat Gber die Zeit nachlassen
und wichtige Aspekte wie Umweltbewusstsein in den Hintergrund drangen. Im Bereich
"Social" (Sozial) nutzten Nudges wie der soziale Vergleich und Energiesparwettbewerbe
die soziale Dimension, allerdings konnte die Wirksamkeit durch individuelle Unter-
schiede in der Reaktion auf sozialen Druck oder durch eine fehlende Identifikation mit
der Referenzgruppe begrenzt sein. Der Aspekt "Timely" wird erneut nicht explizit betont,
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spielt aber eine wichtige Rolle. Beispielsweise konnten Verzégerungen zwischen dem
Energiesparverhalten und dem Erhalt von Rickmeldungen die Motivation verringern
oder zumindest beeinflussen.

Im Agrarsektor wird nun die Studie von Kuhfuss et al. (2016) betrachtet, die zeigt, wie
die Gestaltung von Vertragen und Anreizen, insbesondere durch die Kombination von
finanziellen Anreizen und sozialen Einfliissen, das Verhalten der Landwirt*innen be-
einflussen kann. Die Umfrage ermdgliche den Teilnehmer*innen, einfach umweltfreund-
liche Praktiken zu wahlen, allerdings kénnten komplizierte Vertragskonditionen die
Entscheidungsfindung erschwert haben, weshalb solche Vertrage in einer einfachen und
klaren Sprache gestaltet sein sollten, sodass alle Landwirt*innen die Bedingungen und
Vorteile leicht verstehen kdnnen. Zudem machte die am Ende der funfjahrigen Vertrags-
laufzeit ausgezahlte Pramie die Teilnahme attraktiver, jedoch kénnten kurzfristige finan-
zielle Bedurfnisse diese Attraktivitat mindern und eine reine Fokussierung auf finanzielle
Anreize wichtige Faktoren wie Umweltbewusstsein und persénliche Uberzeugungen
Ubersehen. Zusatzliche nicht-monetare Belohnungen wie Gemeinschaftsanerkennung
oder Zertifizierungen konnten die Teilnahme attraktiver gestalten. Im Grundsatz ,Social*
nutzte der eingesetzte Nudge soziale Einflisse, um eine umweltfreundliche Norm zu
etablieren, wobei die Wirksamkeit durch individuelle Reaktionen und Verhaltensweisen
beeintrachtigt sein kdnnte, da Personen unterschiedlich auf den sozialen Nudge reagie-
ren kénnten. Um dies zu verbessern, kénnten Erfolgsgeschichten von Landwirt*innen,
welche umweltfreundliche Methoden anwenden, geteilt werden, um einen starkeren so-
zialen Beweis zu liefern. Eine zusatzliche Vernetzung zwischen den Landwirt*innen
koénnte dazu beitragen die Partizipation zu férdern oder zu maximieren. Schliellich zielte
der Grundsatz "Timely" auf eine langfristige Verhaltensanderung ab, indem der Bonus
am Ende der Vertragslaufzeit ausgezahlt wurde, allerdings kénnte die Verzégerung die-
ser Belohnung die unmittelbare Motivation zur Teilnahme verringern. Die Einflihrung von
Zwischenzielen und kurzfristigen Belohnungen kénnte die Landwirte kontinuierlich moti-
vieren und das Gefuihl sofortiger Erfolge vermitteln.

Bei der Nudging-MalRnahme von Brunner et al. (2018), bei der in einer Catering-Einrich-
tung Ampel-Etiketten (Labels) eingesetzt wurden, um die Auswahl emissionsarmer Ge-
richte zu beeinflussen lasst sich gemal dem EAST-Framework feststellen, dass diese
Etiketten unter dem Aspekt "Easy" wirksam waren, da die farbliche Kennzeichnung es
den Studierenden erleichterte, umweltfreundliche Optionen schnell zu erkennen. Jedoch
kdnnte diese vereinfachte Darstellung wichtige Details Uber die Emissionen vernachlas-
sigen und so zu einer unvollstandigen Bewertung fuhren. In Bezug auf die Attraktivitat
lenkte die Farbkodierung die Aufmerksamkeit erfolgreich auf umweltfreundlichere Ge-
richte, wobei das Risiko besteht, dass die Konzentration zu stark auf die Farben und
weniger auf die Qualitat der Speisen gelenkt wird. Da keine signifikanten Veranderungen
in der Reaktion hinsichtlich Geschlecht oder Alter beobachtet wurden, kénnte der Nudge
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moglicherweise von verschiedenen demografischen Gruppen unterschiedlich wahrge-
nommen werden. Eine zielgruppenspezifische Ansprache kdnnte daher die Attraktivitat
des Nudges fiir verschiedene Zielgruppen steigern. Hinsichtlich des sozialen Aspekts
nutze das Etikett zwar keinen direkten sozialen Einfluss, durch die sichtbare Kennzeich-
nung koénnte es jedoch indirekt soziale Normen fir umweltbewusstes Essen férdern, in-
dem die Kennzeichnung umweltbewusstes Essen als wunschenswert darstellt. Ohne
explizite soziale Komponente konnte die Wirkung auf soziale Normen allerdings be-
grenzt sein. Eine zusatzliche Integration sozialer Elemente wie Peer-Einfluss oder Ge-
meinschaftsengagement, das auf Zusammenhalt basiert, kbnnte die Wirkung weiter
starken. Dadurch, dass das Etikett Gber mehrere Wochen taglich Anwendung fand, stellt
die Verfasserin einen positiven Effekt hinsichtlich der zeitlichen Darstellung fest (Brunner
et al., 2018, S. 659). Allerdings fehlte es an einer spezifischen zeitlichen Abstimmung
mit Ereignissen oder Kampagnen, was uUber den Zeitraum zu einer Etikettenmudigkeit
und einer abnehmenden Wirkung flihren kénnte.

Die Studien von Gravert und Kurz (2017) und Hansen et al. (2016), welche Nudges im-
plementierten, die durch die Veranderung des physischen Umfelds und die Steige-
rung der Salienz gestnderer Erndhrungsoptionen beeinflussen nutzten beide den
Grundsatz der Einfachheit, wobei in der Studie von Gravert und Kurz (2017) die vegeta-
rischen Optionen an der Spitze der Speisekarte platziert wurde und in Hansen et al.
(2016) das Buffet so umgestaltet wurde, dass geslindere Snacks prominenter prasentiert
wurden. Diese Methoden erleichterten jeweils die Auswahl gesiinderer bzw. vegetari-
scher Gerichte, allerdings kdnnten sie weniger effektiv sein, wenn Teilnehmer*innen be-
reits feste Praferenzen haben, was in beiden Fallen zu einer moéglichen Resistenz
gegenuber den neuen Optionen flihren kénnte. Eine zu starke Fokussierung auf gesln-
dere Optionen kénnte somit bei einigen Teilnehmer*innen Widerstand hervorrufen, ins-
besondere wenn ihre bevorzugten Snacks weniger sichtbar sind. Beide Studien
steigerten die Attraktivitat geslinderer Optionen durch deren hervorgehobene Positionie-
rung, wobei deren Attraktivitdt maf3geblich von deren Prasentation abhangt und bei un-
zureichender Gestaltung abnehmen koénnte. Ein weiterer Aspekt in beiden Studien ist
der Mangel an expliziten sozialen Komponenten, was darauf hindeutet, dass die Einbe-
ziehung sozialer Elemente, wie Gruppenfeedback, soziale Vergleiche oder 6ffentliches
Lob fur gesunde Wahlentscheidungen, die Effektivitat der Nudges steigern kdnnte. In
der Studie von Hansen et al. (2016) wurde der "Timely"-Aspekt des EAST-Frameworks
aufgrund der Durchfiihrung, wahrend einer 20-minutigen Konferenzpause fur Fihrungs-
krafte in Danemark strategisch gewahlt, wodurch das Wahlverhalten in Bezug auf
Snacks in einer natirlichen, typischen Pausensituation untersucht werden konnte.

Auch die Studie von Wensing et al. (2020), die sich auf die Erhéhung der Zahlungsbe-
reitschaft (WTP) fUr biobasierte Verpackungen konzentriert, konnte gut auf das EAST-
Framework angewendet werden, um die Wirksamkeit von Green Nudges und ihre
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moglichen Schwachstellen zu untersuchen. In deren Studie fihrte die Verwendung von
Informationen in Form von Etiketten, unter dem Prinzip ,Easy“, zu einer Vereinfa-
chung des Verstandnisses fur biobasierte Kunststoffe, indem sie auf klare und direkte
Weise Uber die Eigenschaften und Vorteile dieser Produkte informierte, wodurch der
kognitive Aufwand fir die Verbraucher*innen reduziert wurde. Eine potenzielle Schwach-
stelle dabei ist, dass Verbraucher*innen moéglicherweise nicht mit biobasierten Labels
vertraut sind oder, basierend auf den zuvor erwahnten Erkenntnissen von Zanoli et al.
(2015), die hervorheben, dass das Vertrauen in Bio-Logos die Zahlungsbereitschaft
mafgeblich beeinflusst, kdnnte die Wirksamkeit ebenso beeintrachtigt werden, wenn die
Verbraucher*innen kein Vertrauen in Bio-Logos haben. Da den Teilnehmer*innen Infor-
mationen Uber die Bedeutung von Labels wie "biobasiert", "bio", "recycling" und "kom-
postierbar" prasentiert wurden, besteht zudem das Risiko, dass zum Einen zu
technische oder auch zu viele Informationen die Verstandlichkeit fir Konsument*innen
erschweren kdnnen, zum anderen kdnnten nicht ausreichend detaillierten Etiketten mog-
licherweise nicht genug Informationen bieten, um die Verbraucher*innen von dem Pro-
dukt zu Uberzeugen, was somit die beabsichtigte Wirkung dieser Nudging-MalRnahme
abschwachen konnten. Im Aspekt der Attraktivitat (Attractive) der Studie von Wensing et
al. (2020) steigerten sowohl die Prasentation von Naturbildern als auch die Bereit-
stellung normativer Informationen die Attraktivitat biobasierter Verpackungen, indem
sie umweltfreundliche Werte und soziale Normen hervorhoben. Diese visuellen und in-
formativen Nudges kénnen positive Emotionen auslésen und somit die Praferenz fir
umweltfreundliche Produkte férdern. Allerdings kdnnte die Wirksamkeit dieser Nudges
variieren, abhangig davon, wie ansprechend die jeweiligen Bilder und Informationen fir
unterschiedliche Verbraucher*innengruppen sind. Asthetisch ansprechende Prasentati-
onen wie Bilder haben zwar das Potenzial, die Auswahl positiv zu beeinflussen, doch ist
zu berlcksichtigen, dass personliche Praferenzen und Werte der Verbraucher*innen die
Anziehungskraft dieser Anreize beeinflussen kénnen, da nicht jeder von denselben vi-
suellen Reizen gleichermal’en angezogen wird (Europaische Kommission, 2015;
Barthes, 1990, S.41, zitiert nach, Bucher, 2019, S. 657) In Bezug auf den sozialen As-
pekt (Social) der Studie starkte die normative Informationsbehandlung, die auf die Un-
terstitzung der Mehrheit der Deutschen fir biobasierte Kunststoffe hinwies, injunktive
soziale Normen und férderte die Konformitat mit dieser Mehrheitsmeinung, allerdings
konnte die Wirkung auf soziale Normen begrenzt sein, wenn sich die Teilnehmer*innen
nicht mit der Mehrheitsmeinung identifizieren. In einer zunehmend polarisierten Gesell-
schaft kdnnten soziale Nudges unbeabsichtigte Gegenreaktionen ausldsen, insbeson-
dere wenn sie als manipulativ oder als Druck empfunden werden. Der Aspekt "Timely"
wird in dem Experiment nicht explizit hervorgehoben und sollte deshalb beriicksichtigt
werden, indem die Prasentation von umweltbezogenen Informationen mit aktuellen Um-
weltereignissen oder -diskussionen synchronisiert wird.
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Anhand dieser Erkenntnisse lasst sich feststellen, dass sich das East-Framework als
aulerst effektives und einfach anwendbares Instrument erweist, um Nudges zu bewer-
ten, sodass Nudging als Politikstrategie weiter an Einfluss gewinnen kann. Insbesondere
Politiker*innen, die moglicherweise nicht tUber tiefgreifende Kenntnisse in diesem Gebiet
verfugen, bietet das Framework eine aulerst nitzliche Ressource, denn es kann dazu
beitragen, Nudges verstandlicher und zuganglicher zu machen. Es bietet somit eine
Méglichkeit, Politiker*innen naher an die Thematik heranzufihren und ihnen die Opti-
mierung von Standardstrategien zu erleichtern. Damit tragt das Framework dazu bei, die
Anwendung von Nudging als Politikstrategie weiter zu starken.

4.3 Kiritische Betrachtung und Limitationen von
Nudging

Aus den vorliegenden Erkenntnissen geht hervor, dass Nudging zwar als effektives In-
strument zur Férderung klimafreundlichen Verhaltens gesehen wird, jedoch gibt es kont-
roverse Diskussionen Uber dessen Einsatz aufgrund von diversen Kritikpunkten
(Bornemann & Burger, 2019, S. 209; Bornemann & Smeddinck, 2016, S. 445-452; E-
wert, 2020, S. 341-343; Krisam, 2022a, S. 45-48; Kuyer & Gordijn, 2023, S. 192).

Im Fall von Nudging und speziell im Bereich des Green Nudging spielt die Ethik eine
wichtige Rolle (Evans et al., 2017, S. 39). Diese ethischen Bedenken werden verstarkt
durch die anhaltende wissenschaftliche Debatte, die Nudging-Praktiken haufig als Ein-
griff in die individuelle Entscheidungsfreiheit betrachtet. In der wissenschaftlichen Dis-
kussion herrscht schon seit langerer Zeit Kritik an der Praxis des Nudgings, da es als
manipulativ, paternalistisch und bevormundend betrachtet wird. (Alemanno, 2019, S. xii—
xv; Boker, 2021, S. 191-192; Bruns et al., 2016, S. 21; Ekardt, 2021, S. 284; Evans et
al., 2017, S. 39; Fuhrberg, 2020, S. 92-94) Obwohl es grundsatzlich in der Gesellschaft
akzeptiert ist, dass eine Regierung eine Politik entwickelt und verfolgt, die der Gesell-
schaft als Ganzes zugute kommt, ist trotzdem die Frage, ob es legitim ist das Verhalten
der Menschen auf eine subtile Art und Weise zu verandern (Lehner et al., 2016, S. 175)
Sunstein (2015) definiert Nudges als manipulativ, wenn sie versuchen, Menschen unbe-
wusst oder in einer Art und Weise zu beeinflussen, die ihre Fahigkeit zu bewussten Ent-
scheidungen untergraben und erklart zudem, dass eine Handlung als manipulativ gilt,
wenn sie nicht transparent ist (Sunstein, 2015, S. 443). Boker (2020) argumentiert, dass
Nudges manipulativ sind, da sie unbewusste, automatische Denkprozesse (System 1)
beeinflussen, um Entscheidungen zu steuern, ohne bewusste, rationale Uberlegungen
(System 2) zu berticksichtigen. Diese Strategie nutzt kognitive Verzerrungen im Unter-
bewusstsein aus, wodurch Nudges oft unbemerkt bleiben und rationale Entscheidungs-
findungen umgehen. (Boker, 2021, S. 87-88) Ein weiterer Vorwurf lautet, Nudging wiirde
die Menschen manipulieren und lernen nicht zulassen (Reisch & Sunstein, 2021, S. 310;
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Weber & Schaefer, 2017, S. 27). Weber und Schaefer (2017) betonen, dass Verhal-
tensanomalien durch individuelle Lernprozesse verandert werden kdnnen, doch werden
diese durch paternalistische Gesetze und abrupte Gesetzgebungen oft unterbunden
oder behindert, was zu schlechteren Ergebnissen flhrt (Weber & Schaefer, 2017, S. 27).
In diesem Kontext vernachlassigt das Nudging-Konzept haufig die Wichtigkeit von Auf-
klarung sowie Erziehung und Training zur Selbststandigkeit (Weber & Schaefer, 2017,
S. 28). In ahnlicher Weise argumentieren Bornemann und Burger (2019), dass der Ein-
satz von subtilen Nudges die Fahigkeit einer Gesellschaft, zu reflektieren, zu durchden-
ken und zu lernen, gefahrdet. Besonders im Kontext der nachhaltigen Entwicklung und
der Anpassung an komplexe Probleme wie den Klimawandel, heben die Autoren die
Problematik hervor, da Nudging die Fahigkeit von Individuen, sich auf komplexe Heraus-
forderungen wie den Klimawandel anzupassen, untergrabt und die Entwicklung sozial
robuster Lésungen behindert. (Bornemann & Burger, 2019, S. 216 & 219-220)

In der wissenschaftlichen Diskussion um Nudging wird der manipulative Charakter von
Nudges oft diskutiert, wobei Forschende zu unterschiedlichen Schlussfolgerungen kom-
men (Evans et al., 2017, S. 39-43; Hanna, 2015, S. 627-640; Nys & Engelen, 2017, S.
4-8; Sunstein, 2015, S. 442-447). Wahrend Nys und Engelen (2016) argumentieren,
dass es Falle von gerechtfertigter Manipulation geben kann, argumentiert Sunstein
(2015) hingegen, dass eine Handlung nicht allein deshalb als manipulativ gilt, weil sie
darauf abzielt, das Verhalten von Menschen zu andern (Nys & Engelen, 2017, S. 4-8;
Sunstein, 2015, S. 443). Er kommt jedoch zu dem Schluss, dass selbst bei vollstandiger
Transparenz eine gewisse Manipulation im Spiel sein kdnnte, wenn ein Entscheidungs-
architekt auf Emotionen abzielt oder eine Formulierung sucht, die aufgrund ihrer Wech-
selwirkung mit dem intuitiven oder automatischen Denken der Menschen wirksam ist
(Sunstein, 2015, S. 448). Boker (2020) stellt wiederum fest, dass Nudges generell zwar
als manipulativ betrachtet werden kdnnen, er betont jedoch, dass die Starke der Mani-
pulation wesentlich von der Intensitat der kognitiven Verzerrungen abhangt. Bei gerin-
gem Einfluss dieser Verzerrungen auf die Entscheidungsfindung, verliert der
Manipulationsvorwurf an Gewicht, da die Entscheidungen der Betroffenen weitgehend
unbeeinflusst bleiben. (Boker, 2021, S. 88—-89) Obwohl es laut Sunstein (2015) verschie-
dene Grade der Manipulation gibt und ein grof3er Unterschied zwischen einer Lige und
dem Versuch, eine Alternative in ein ansprechendes Licht zu riicken besteht, wird jedoch
haufig behauptet, dass Nudges generell und regelmaRig als manipulativ gelten (Evans
et al.,, 2017, S. 41; Sunstein, 2015, S. 448).

Nudging kann insbesondere dann als ungerecht empfunden werden, wenn es von poli-
tischen Entscheidungstragern angewandt wird, um die Agenda der politischen Entschei-
dungstrager voranzutreiben, (z.B. die Eindammung des Klimawandels), da es die
Autonomie, Selbstbestimmung und Wirde der Menschen untergraben und ihre be-
grenzte Rationalitdt ausnutzen kann, indem es in Situationen, in denen Individuen keine
vollstdndigen Praferenzen haben, in den Prozess der Préaferenzbildung eingreift
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(Alemanno, 2019, S. 94; Bornemann & Smeddinck, 2016, S. 209; Ewert, 2020, S. 341-
342; Kuyer & Gordijn, 2023, S. 193; Lehner et al., 2016, S. 174-175; Schubert, 2016, S.
22-24). Autonomie wird hierbei definiert als die Fahigkeit, die eigene Person zu sein und
das eigene Leben nach personlichen Vorstellungen und Motiven zu gestalten, ohne da-
bei Produkt manipulierender oder verzerrender aullerer Krafte zu sein (Evans et al.,
2017, S. 39). Die Bedenken bestehen nun darin, dass Personen, wenn sie angestupst
werden, moglicherweise nicht mehr als die "Urheber" ihrer Entscheidungen angesehen
werden kdénnen, da ihre autonomen Wiinsche und Handlungen durch die Einflussnahme
so verandert werden, dass sie nicht mehr als eigenstandig betrachtet werden kdnnen
(Schmidt & Engelen, 2020, S. 4). Schmidt und Engelen (2020) betonen hierbei die Ver-
schiebung von Machtverhaltnissen, da Nudging in den Handen der Regierungen als In-
strument genutzt werden kann, um eine problematische Kontrolle tber die Blrger*innen
und ihr Leben auszutben (Schmidt & Engelen, 2020, S. 6-7). Ewert (2020) auRert Zwei-
fel daran, ob Birger*innen tatsachlich mit gut gemeinten Nudges, die lediglich verninf-
tiges und rationales Verhalten fordern sollen, einverstanden waren (Ewert, 2020, S. 342).

Auch in der Debatte, um den Eingriff in die Autonomie der Menschen, existieren ver-
schiedene kontroverse Meinungen. Thaler und Sunstein (2021) rechtfertigen die Anwen-
dung von Nudges im Rahmen des libertaren Paternalismus, einem Ansatz, der die
Entscheidungsfreiheit bewahrt und gleichzeitig Entscheidungen in Richtungen lenkt, die
das Wohlbefinden férdern (Thaler & Sunstein, 2021, S. 25-29). Nach Banerjee und John
(2022) ist dieser jedoch schwer zu verwirklichen, wenn sich der/die Einzelne des Nudges
nicht bewusst ist, der aufgrund der Nutzung kognitiver Prozesse des Systems 1 erfolgt
(Banerjee & John, 2022, S. 15-16). Nudges dienen dazu, Entscheidungen zu "rationali-
sieren", indem sie diese mit den rationalen Praferenzen der Entscheidungstrager*innen
in Einklang bringen (Congiu & Moscati, 2022, S. 198). Sunstein (2015) geht sogar weiter
und behauptet, dass viele Nudges die Autonomie férdern kénnen, insbesondere, wenn
sie dazu beitragen Verzerrungen zu korrigieren und ein besseres Verstandnis der Fakten
zu ermdglichen (Sunstein, 2015, S. 437—439). Allerdings funktionieren viele Nudges ver-
deckt, ohne die normativen Ziele und Motivationen, die hinter ihnen stehen, transparent
zu machen (Ewert, 2020, S. 342; Oliver, 2015, S. 703). Schmidt und Engelen (2020)
halten dem wiederum entgegen, dass Nudges im Vergleich zu anderen Politiken wie
Besteuerung und Regulierung relativ leicht zu verstehen sind und die Wabhlfreiheit be-
wahren, wodurch Individuen die Mdglichkeit haben, sich diesen zu widersetzen oder sie
zu umgehen (Schmidt & Engelen, 2020, S. 7-8). Wahrend Hacker (2016) ebenfalls ar-
gumentiert, dass die personliche Autonomie durch transparente Informationen und Ver-
haltensinstrumente nicht eingeschrankt wird, kommen Evans et al. (2017) zu dem
Schluss, dass grune Nudges zumindest bis zu einem gewissen Grad die Autonomie be-
eintrachtigen kénnen (Evans et al., 2017, S. 53; Hacker, 2018, S. 24). Auch Ewert (2020)
hebt hervor, dass Nudges oft ein Top-Down-Ansatz sind, der von Wahlarchitekten kon-
zipiert wird und wenig Spielraum flr Einflussnahme seitens der Birger*innen bietet
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(Ewert, 2020, S. 341). Lehner (2016) warnt davor, dass eine solche Politik es einer in-
formierten Minderheit ermdglichen kénnte, die Bemihungen der Mehrheit zu umgehen,
was zu einer ungleichen Verteilung der Lasten und Vorteile fiihren und somit ungerecht
gegenulber der breiten Masse sein kdnnte (Lehner et al., 2016, S. 174-175).

Gleichzeitig rufen potenzielle Ungerechtigkeiten in der Politik ebenfalls Fragen bezlglich
der rechtlichen Grundlage, VerhaltnismaRigkeit und Legitimitat solcher MalRnahmen auf
(Bernauer & Reisch, 2018, S. 17; Evans et al., 2017, S. 55-56; Kuyer & Gordijn, 2023,
S. 193; Schubert, 2016, S. 25; Thorun et al., 2016, S. 121-124, 2021, S. 19-21; Weber
& Schaefer, 2017, S. 18). ,Nudges ermdglichen es Politik und Verwaltung, das Birger-
verhalten ohne Umwege Uber legislative und deliberative Prozesse schneller und effizi-
enter zu beeinflussen. Eine Diskussion Uber ( ... ) die Legitimitat bestimmter Nudges
entfallt damit“ (Fuhrberg, 2020, S. 94). Dadurch entsteht die Notwendigkeit, die verfas-
sungsrechtliche Diskussion Uber den Einsatz verhaltenswissenschaftlicher Stimuli in der
Verbraucherpolitik zu konkretisieren, indem spezifische verhaltenswissenschaftliche Er-
kenntnisse und deren rechtliche Anwendbarkeit in der Praxis untersucht werden, um die
rechtlichen Moéglichkeiten und Grenzen solcher Stimuli effektiv zu bewerten (Thorun et
al., 2016, S. 61). Die VerhaltnismaRigkeit ist seit langem ein Rechtsbegriff und wird in
erster Linie bei der Beurteilung herangezogen, ob der Eingriff mit grundlegenden demo-
kratischen Werten wie dem Eingriff in die Rechte des/der Einzelnen in Konflikt steht
(Evans et al., 2017, S. 43). Evans et al. (2017) befassen sich mit der Beurteilung der
VerhaltnismaRigkeit griiner Nudges, wobei die Wirksamkeit, Notwendigkeit und ethische
Vertretbarkeit dieser MalRnahmen im Kontext des 6ffentlichen Interesses, insbesondere
im Hinblick auf den Klimaschutz, diskutiert werden (Evans et al., 2017, S. 55-56).
Thorun et al. (2017) kritisieren, dass fir die rechtliche Bewertung von Nudges bislang
keine gesicherte Grundlage besteht und auch Purnhagen und Reisch (2015) betonen,
dass die Vereinbarkeit von staatlichen Nudges in Deutschland gepriift werden muss
(Purnhagen & Reisch, 2015, S. 20-24; Thorun et al., 2016, S. 120). In einer Analyse der
zehn wichtigsten Nudges durch Thorun et al. (2017) zeigt sich jedoch, dass diese, ab-
gesehen von dem sehr effektiven Default wie "Griiner Strom als Voreinstellung" weitge-
hend problemlos in das deutsche und europaische Recht integrierbar sind (Thorun et al.,
2016, S. 27 & 62). Des Weiteren weisen sie darauf hin, dass Nudges immer auch eine
politische, kulturelle und ethische Dimension haben und ihre Legitimitat daher in ver-
schiedenen Kulturen, Nationen und gesellschaftlich-politischen Milieus unterschiedlich
bewertet wird (Thorun et al., 2016, S. 34).

Einige Autor*innen auflern Kritik an der Nudge-Theorie, aufgrund von Zweifeln an der
Dauerhaftigkeit der durch sie hervorgerufenen Verhaltensanderungen, sowie an deren
EffektgrofRe (Banerjee & John, 2022, S. 13; Boruchowicz, 2022, S. 189; Ekardt & Wie-
ding, 2016, S. 260; Ewert, 2020, S. 341; John, 2018, S. 91-94). Diese Kritiklinie an der
Nudge-Theorie besagt, dass Nudges oft nur eine geringe oder minimale Wirkung auf
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Verhaltensdnderungen haben, die méglicherweise nicht dauerhaft ist (Banerjee & John,
2022, S. 13). Dies bedeutet, dass fortwahrend neue Nudges eingesetzt werden missen,
deren Effektivitat jedoch im Laufe der Zeit abnehmen kdnnte, was unterstreicht, dass
diese geringe Wirkung sich im Vergleich zu anderen Optionen als nicht lohnenswert er-
weist (Banerjee & John, 2022, S. 13; John, 2018, S. 91). Obwohl kurzfristige Verhaltens-
anderungen durch Nudging erreicht werden konnen, wird kritisiert, dass Nudges
aufgrund ihrer Natur als sanfte Anstof3e nicht die notwendige Kraft besitzen, um dauer-
hafte Verhaltensanderungen zu bewirken und grundlegende soziale Probleme anzuge-
hen. Diese Einschrankung fihrt in der Praxis haufig dazu, dass die durch Nudges
erreichten Effekte nicht den erwarteten Aufschwung erzielen, besonders im Vergleich zu
anderen gangigeren Interventionen. (John, 2018, S. 91) Zudem besteht die Gefahr, dass
bei einem Nachlassen der Wirkung von Nudges und dem Fehlen neuer Anstt3e eine
Abhangigkeit von kontinuierlichen staatlichen Eingriffen entsteht, was wiederum die
Etablierung neuer sozialer Normen erschweren kénnte (Boruchowicz, 2022, S. 189).
Ebenso aufiern sich Ewert (2020) und Bornemann & Burger (2019) kritisch zur Fahigkeit
von Green Nudging, komplexe, weitreichende und langfristige gesellschaftliche Heraus-
forderungen, effektiv zu adressieren. Ewert (2020) hebt diesbeziiglich hervor, dass Nud-
ges eine begrenzte Reichweite aufweisen, wenn es darum geht, den Umfang und das
Ausmald der sozialen Kontexte, in denen individuelle Verhaltensweisen stattfinden, an-
gemessen zu bericksichtigen (Ewert, 2020, S. 341). John (2018) und Hansen (2018)
fuhren weiter aus, dass Nudges als technokratische Instrumente betrachtet werden kon-
nen, da Regierungen haufig einen uniformen Ansatz verfolgen und lediglich technokra-
tische Lésungen fiir komplexe politische Probleme anbieten, anstatt eine umfassendere
Neubewertung der 6ffentlichen Verwaltung vorzunehmen (Hansen, 2018, S. 191; John,
2018, S. 13 & 120). Weber und Schaefer (2017) hinterfragen die Angemessenheit von
Nudging, in dem sie thematisieren, dass politische Entscheidungstrager*innen ahnlichen
Verhaltensanomalien und populistischen Einflissen unterliegen, was oft zu einer Ver-
starkung statt Korrektur von Fehleinschatzungen in der Bevdlkerung fuhrt (Weber &
Schaefer, 2017, S. 28-29). Auch Sunstein und Reisch (2021) konstatieren, dass politi-
sche Entscheidungstrager*innen selbst systematischen Biases und Heuristiken unterlie-
gen und selbst keine vollkommene Information als Entscheidungsgrundlage haben,
weshalb regulative Nudges grundséatzlich transparent und erkennbar sein sollten (Reisch
& Sunstein, 2021, S. 311).

Neben diesen Hauptargumenten in der Debatte gibt es in der Literatur auch weitere Kri-
tikpunkte an der Nudge-Theorie, die sich auf zusatzliche Grenzen und Limitationen des
Einsatzes von Nudging beziehen. Einer dieser Kritikpunkte ist die beschrankte Ubertrag-
barkeit der Ergebnisse auf verschiedene Orte und die Einschrankungen hinsichtlich der
externen Validitat, d. h. die Fahigkeit zur Verallgemeinerung, da Nudges nicht immer in
allen Kontexten wie erwartet funktionieren und oft auf selektiven Beweisfihrungen ba-
sieren. (John, 2018, S. 95) Zudem wird sowohl von Ekardt (2021) als auch von Ekardt
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und Wieding (2016) kritisiert, dass Nudging nur in begrenzten Bereichen des Umwelt-
schutzes anwendbar ist. Die Mehrheit der klimaschutzrelevanten Handlungen wie Flie-
gen, Autofahren, Heizen sowie exzessive und unregulierte Konsumverhalten,
einschliel3lich des Verzehrs tierischer Produkte, wird durch Nudging nicht effektiv adres-
siert. Sie weisen darauf hin, dass neben Nudging auch preisliche Anreize, wie Abgaben
oder Cap-and-Trade-Systeme flr Emissionen, existieren, die mdglicherweise effektiver
bei der Bekampfung von Bequemlichkeit und Gewohnheiten sein kénnten. (Ekardt,
2021, S. 288-289; Ekardt & Wieding, 2016, S. 261) Die Autor*innen hinterfragen somit
die Effektivitat von Nudging als alleiniges oder sogar erganzendes Instrument. Abschlie-
Rend in der Reihe der diskutierten Kritikpunkte wird hervorgehoben, dass Nudging sich
zu sehr auf individuelle Verhaltensanderungen konzentriert und dabei eine umfassende
Systemperspektive vernachlassigt. Dies fuhrt dazu, dass komplexe Regeln, Normen und
institutionelle Strukturen, die (iblicherweise von Okonom*innen, Soziolog*innen und Po-
litikwissenschaftlerinnen betrachtet werden, auf’er Acht gelassen werden. (Banerjee &
John, 2022, S. 13)
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5 Fazit

5.1 Zusammenfassung der Erkenntnisse

In dieser wissenschaftlichen Arbeit wurde die Rolle von Green Nudging in der Umwelt-
politik detailliert beleuchtet, um zu ergriinden, inwiefern dieser Ansatz nachhaltiges Kon-
sumverhalten férdern kann. Dabei wurden verschiedene Dimensionen dieser Strategie
betrachtet, von ihrer Anwendung in unterschiedlichen Kontexten, sowie ihrer Effektivitat
bis hin zu den ethischen und praktischen Herausforderungen ihrer Implementierung. Wie
aus der vorliegenden Arbeit hervorgeht, kann Nudging ein vielversprechender Ansatz
sein, um nachhaltiges Konsumverhalten zu férdern. Durch die Berlcksichtigung psycho-
logischer Faktoren in wirtschaftlichen Entscheidungsprozessen hat sich Green Nudging
als ein wertvolles Instrument erwiesen, umweltbewusstes Verhalten zu erleichtern und
zu verstarken. Die Integration von Green Nudging in das politische System verdeutlicht,
dass verhaltenswissenschaftliche Methoden einen wichtigen Stellenwert in der Entwick-
lung o6ffentlicher Strategien erlangt haben. Mit der Adaption verhaltensbasierter Ele-
mente weltweit und der Einrichtung spezialisierter Teams wie "Wirksam regieren", zeigt
sich die erfolgreiche Verknipfung von wissenschaftlicher Forschung und praktischer Po-
litik. Green Nudging wird dabei in verschiedenen Bereichen eingesetzt, was die wach-
sende Beliebtheit von subtileren politischen Werkzeugen unterstreicht. Die Nutzung und
Bedeutung von Nudging-Strategien variiert jedoch innerhalb Europas, mit unterschiedli-
cher Zentralitat in verschiedenen Landern. Wahrend einige Teile in Europa bei der Im-
plementierung von Nudging-Techniken bereits erfolgreiche Fortschritte erzielt haben,
findet man in anderen Regionen eine geringere bis gar keine Verbreitung dieser Ansatze.
In Bezug auf den Einsatz von Nudge-Politiken in Europa fallt auf, dass osteuropaische
Staaten oder baltische Staaten wie Estland, Lettland und Litauen, aber auch stdeuro-
paische Lander wie beispielsweise Griechenland, Portugal, Italien und Spanien in der
Forschung weitgehend unerwahnt bleiben. Obwohl Nudge-Politiken in diesen Regionen
generell zwar vermehrt Anwendung finden, mangelt es an empirischer Evidenz in Bezug
auf umweltfreundliche Nudging-Malnahmen. Die Verfasserin zieht daraus den Schluss,
dass in diesen Regionen verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse und der Einsatz von
Green-Nudge-Politiken nur begrenzt oder so gut wie gar nicht beachtet werden. Im Ge-
gensatz dazu zeigt sich in den nordischen Landern sowie in Deutschland eine fortschrei-
tende Implementierung von Green Nudging, was auf einen starkeren Fokus auf
verhaltenswissenschaftliche Ansatze und entsprechende politische MalRnahmen hin-
deutet. Dieses Ungleichgewicht innerhalb Europas unterscheidet sich zu den Entwick-
lungen in den USA, wo Green Nudging-Strategien bereits eine weit fortgeschrittene
Anwendungsstufe erreicht haben. Diese Diskrepanzen unterstreichen das vorhandene
Potenzial, Nudging-Methoden in Deutschland und anderen europaischen Landern weiter
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auszubauen und betonen die Notwendigkeit einer differenzierten Analyse und gezielten
Forschungsbemihungen, um die Griinde fur die regionalen Unterschiede zu verstehen
und Nudging-MalRnahmen an lokale Gegebenheiten anzupassen. In Deutschland fokus-
siert sich die Anwendung von Nudging vor allem auf den Energiebereich. Diese Kon-
zentration deutet ebenfalls auf ein erhebliches Potenzial hin, Nudging in einer breiteren
Palette von Bereichen weiter auszubauen. Die differenzierte Anwendung in verschiede-
nen europaischen Landern und der fortgeschrittene Einsatz in den USA bieten wertvolle
Einsichten fir die zukinftige Ausweitung und Anpassung von Nudging-Strategien, um
eine effektivere und umfassendere Nutzung in der europaischen Politikgestaltung zu er-
reichen. Obwohl weiterer Bedarf an empirischer Evaluierung besteht, ist die Tendenz
klar erkennbar: Die Anwendung von Nudging-Techniken im Bereich der Umweltpolitik,
stellt ein wachsendes Feld dar.

Allerdings ist der Erfolg von Nudging von einer Vielzahl unterschiedlicher Faktoren ab-
hangig. Diverse Einflussfaktoren wie beispielsweise soziokulturelle Faktoren, die indivi-
duelle Empfanglichkeit, der Grad der Transparenz, die Bereitschaft und Akzeptanz zur
Verhaltensanderung, sowie personliche Umwelteinstellungen beeinflussen dessen Wirk-
samkeit enorm. Da Nudges kontextabhangig sind und auf jeden Menschen unterschied-
lich wirken, bedingt durch ihre jeweilige Ausgangssituation, Bedlrfnisse und
Fokussierung, ist eine Verallgemeinerung ihrer Wirksamkeit fast nicht mdglich. Verhal-
tensanreize sollten daher auf fundierten Erkenntnissen tUber das Verhalten und den Kon-
text der Endverbraucher basieren. Eine Anpassung von Nudging-MaRnahmen an die
lokalen sozialen, kulturellen und persdnlichen Kontexte ist unerlasslich, um die Effektivi-
tat von Green Nudges in der Umweltpolitik zu optimieren und ihre positiven Auswirkun-
gen zu maximieren.

Trotz der vielversprechenden Aussichten der Einbindung von Nudging in die Umweltpo-
litik, bringt sie Kritikpunkte mit sich, die berlicksichtigt und in politischen Entscheidungen
stets eine wesentliche Rolle spielen sollten. Die ethische Debatte um Paternalismus bil-
det einen Kernpunkt in der Diskussion Uber Green Nudging. Diese Methode, wirft wich-
tige Fragen auf, wie das angemessene Mal staatlicher Eingriffe und ob diese
Korrekturen tatsachlich Fehlentscheidungen adressieren oder lediglich die wahren, indi-
viduellen Praferenzen ignorieren. Zentral ist dabei die Abwagung, ob solche Eingriffe
primar dem individuellen oder dem gesellschaftlichen Wohlbefinden dienen, sowie die
Reflexion darliber, inwieweit Entscheidungstrager*innen die besten Interessen der Indi-
viduen erkennen und umsetzen kénnen. Diese Uberlegungen verdeutlichen die ethische
Komplexitat und Herausforderung fir jede freiheitliche und auf Privatautonomie sowie
individuelle Handlungsfreiheit ausgerichtete Rechtsordnung bei der Anwendung von
Nudging-Strategien. Die Ergebnisse unterstreichen, dass eine grundlegende Transpa-
renz und die Fahigkeit, dauerhafte Verhaltensanderungen zu bewirken, entscheidend
sind, um Green Nudges sowohl wirksam als auch ethisch vertretbar zu gestalten. Im
Kontext der langfristigen Auswirkungen von grinen Anstdfen kdnnten zusatzliche
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empirische und experimentelle Untersuchungen von groRer Relevanz sein, um effektive
Mafnahmen zu entwickeln, die langanhaltend und nachhaltig positive Gewohnheiten
férdern sollen. Zudem sollte die jeweilige Zielgruppe aktiv in den Prozess der Politikge-
staltung miteinbezogen und die Akzeptanz von verhaltensbasierten Instrumenten in der
Bevolkerung im Vorfeld ermittelt werden.

Obwohl es Zweifel an der Nudging-Strategie gibt, deutet die Verhaltenswissenschaft da-
rauf hin, dass Nudging, trotz unterschiedlicher Ergebnisse hinsichtlich dessen Potenzials
und dessen Anwendung, die Mdglichkeit hat, dringende Umweltprobleme parallel zu
strukturellen MaRnahmen anzugehen, insbesondere aufgrund seiner zunehmenden Ak-
zeptanz und der Fahigkeit, in bestimmten Situationen bedeutende Effekte zu erzielen.
Erstens konzentriert es sich auf wichtige Aspekte des menschlichen Verhaltens, das
nicht rein rational ist und in eine vorhersehbare Richtung beeinflusst werden kann. Zwei-
tens kdnnten Nudging-Strategien, wenn sie verninftig umgesetzt werden, zumindest ein
nutzliches zusatzliches Instrument neben der Preisgestaltung flir natiirliche Ressourcen
sein. Eine Kombination von Nudges und auch eine Kombination von Nudges mit traditi-
onellen politischen MalRnahmen kénnte dazu beitragen, grofiere Effekte in der Umwelt-
politik zu erzielen. Ebenso stellt die geringe Eingriffstiefe des Nudge-Ansatzes einen
wichtigen Vorteil gegeniiber den klassischen ordnungspolitischen und wirtschaftlichen
Umweltinstrumenten dar.

5.2 Limitationen und weitere Forschungsperspektiven

Wie im Rahmen dieser Bachelorarbeit deutlich wird, gewinnt Green Nudging im europa-
ischen Raum zunehmend an Bedeutung, um positive Wirkungen zu erzielen. Allerdings
bleibt anzumerken, dass negative Auswirkungen bisher in meiner Arbeit nicht ausrei-
chend untersucht wurden. Als Beispiel wurde das Bonusprogramm der Scandinavian
Airlines angefiihrt, das darauf abzielt, Vielfliegerinnen zu belohnen und somit die Kun-
denbindung und den Umsatz zu steigern. Es ist wichtig, zu untersuchen, wie Nudging-
Techniken nicht nur zur Férderung nachhaltigen Verhaltens eingesetzt werden, sondern
auch, um den Konsum von Produkten oder Dienstleistungen zu erhéhen und somit Ge-
winne zu steigern und infolgedessen negative Auswirkungen auf die Umwelt haben kén-
nen. Weitere Untersuchungen sollten die moéglichen Nebeneffekte beziehungsweise
Spillover-Effekte berlcksichtigen, bei denen Green Nudges mdglicherweise negative
Auswirkungen haben. Zuklnftige Forschungsbemuhungen kénnten ebenfalls darauf ge-
richtet werden, wie Green Nudging in Unternehmen und Firmen konkret umgesetzt wird.
Dies konnte bedeuten, dass Forscher*innen die verschiedenen Branchen und Sektoren
naher betrachten, um festzustellen, wie Nudging-Techniken in unterschiedlichen ge-
schaftlichen Kontexten angewendet werden, um effektive Strategien zur Férderung von
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nachhaltigem Verhalten und umweltbewussten Entscheidungen in Unternehmen zu ent-
wickeln.

Um ein umfassenderes Bild zu geben, sollten zukunftige Arbeiten die Perspektive der
Konsument*innen in den Fokus ricken. In der vorliegenden Arbeit liegt der Schwerpunkt
auf der Umsetzung von Green Nudging-MalRnahmen, ohne die Frage zu beleuchten,
welche Ansatze von Konsument*innen als am effektivsten empfunden werden. Es ist
von grof3er Bedeutung zu ergriinden, was Verbraucher*innen als besonders wirkungs-
voll erachten und welche MalRnahmen sie aufgrund ihrer Akzeptanz als wirksamer be-
trachten. Eine mogliche Annahme ware, dass MalRnahmen, die von den
Konsument*innen bevorzugt werden, tendenziell effektiver sind. Es ware interessant,
diese Aspekte gezielt in bestimmten europaischen Landern zu untersuchen, da sich Kon-
sumperspektiven und -praferenzen von Land zu Land unterscheiden kénnen. Beispiels-
weise konnte beobachtet werden, dass Green Nudging-Praktiken vor allem in
nordischen Landern verbreitet sind. Daher kénnte eine Untersuchung darauf abzielen,
wie sich Konsumperspektiven innerhalb skandinavischer Lander unterscheiden und wel-
che Implikationen dies flr die Wirksamkeit von Green Nudging-Mallnahmen haben
konnte.

Wie in der vorliegenden Arbeit klar wird, ist die ethische Kritik in Bezug auf dieses Thema
schon seit langem Gegenstand intensiver Diskussionen, und es existieren zahlreiche
unterschiedliche Meinungen dazu, weshalb sich die vorliegende Arbeit auf diejenigen
Kritikpunkte konzentriert hat, die am haufigsten in der Kritik stehen. Jedoch wurde dabei
fur eine detaillierte Ansicht kein vollstandiges Bild gegeben. Diese kontroversen Ansich-
ten konnten in der Zukunft weiter und ausfihrlicher untersucht werden, um ein umfas-
senderes Verstandnis flr die ethischen Dimensionen und Limitation von Green Nudging
im europaischen Raum zu entwickeln.

Mit Blick auf die Zukunft wird deutlich, dass der Nachweis der Wirksamkeit von Green
Nudging durch stiitzende Forschungsergebnisse von entscheidender Bedeutung ist, um
sowohl die politische Unterstiitzung als auch die Akzeptanz in der Offentlichkeit zu fes-
tigen. Die Integration von Nudging-Strategien in bestehende umweltpolitische Rahmen-
bedingungen, gestitzt auf die fortlaufenden Fortschritte in den Bereichen Big Data und
kinstliche Intelligenz, bietet erhebliches Potenzial zur Steigerung ihrer Effektivitat und
Anpassungsfahigkeit. Darlber hinaus ist eine nationale Zusammenarbeit zur Entwick-
lung gemeinsamer Richtlinien und Standards von entscheidender Bedeutung, um die
koharente Anwendung von Nudging-Techniken zu gewahrleisten. Eine interdisziplinare
Herangehensweise, die Erkenntnisse aus verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen
zusammenfuhrt, kdnnte zu innovativen und wirkungsvollen Nudging-Ansatzen flhren.
SchlieBlich sind politische Unterstiitzung und angemessene finanzielle Ressourcen un-
erlasslich, um langfristige Implementierung und Forschung im Bereich der Nudging-Ini-
tiativen zu ermdglichen. Dieser ganzheitliche Ansatz wird entscheidend sein, um die
Nachhaltigkeit und Effektivitdt von Green Nudging in der Zukunft sicherzustellen.
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Insbesondere angesichts sich stéandig verandernder Rahmenbedingungen und der Dy-
namik der modernen Konsumgesellschaft konnten Green Nudging-Strategien in der Um-
weltpolitik vor besonderen Herausforderungen stehen. Umweltprobleme werden
zunehmend komplexer und erfordern ein umfassendes Verstandnis der 6kologischen,
sozialen und wirtschaftlichen Zusammenhange. Die rasche Veranderung von Technolo-
gie, Gesellschaft und Wirtschaft erfordert flexible Nudging-Strategien, die sich an sich
andernde Bedingungen anpassen konnen. In einer Zeit, in der tbermafiger und klima-
schadlicher Konsum durch ein kapitalistisches System erzwungen werden und die Ge-
sellschaft somit auf die Steigerung von Konsum und Ressourcennutzung ausgerichtet
ist erweist sich die Férderung von Nachhaltigkeit als au3erst herausfordernd (Klassege-
genklasse, 0.D.). Diese Rahmenbedingungen erfordern also nicht nur eine kontinuierli-
che Anpassung und Bewertung von Green Nudging-Strategien im Kontext der sich
verandernden Welt, sondern sind auch davon abhangig, inwiefern sich das politische
System zugunsten von nachhaltigem Verhalten verandert. Wie der Einsatz und die Aus-
wirkungen von Green Nudging in der Umweltpolitik in der Zukunft deshalb aussehen
werden, bleibt offen.
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