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Uber dieses Booklet

Dieses Booklet zeigt verschiedene ver-
haltensbasierte Anreize, sogenannte
Nudges, die Kommunen einsetzen kén-
nen, um eine nachhaltigere Erndhrung
ihrer Blrgerinnen und Blrger' zu for-
dern, d.h. ein nachhaltigeres Verhalten
wird den Menschen durch kleine Ver-
anderungen erleichtert.

Nudges sind beispielsweise die Ande-
rung einer Voreinstellung (z.B. Umstel-
lung von konventionellen Gerichten
auf Bioessen) oder die vereinfachte
Darstellung von Informationen (z.B.
eine Lebensmittelampel zur verein-
fachten Angabe von Néhrwerten). Auch
wenn es nur kleine Anreize sind, so
wurde doch in der Forschung wieder-
holt gezeigt, dass sie einen malgebli-
chen Einfluss auf das Alltagsverhalten
haben. Zusatzlich zu den bekannten
Politikinstrumenten wie Verboten und
Geboten, Subventionen und Gebdh-
ren, Beratung und Information sowie
Partizipation und Bildung stellen sol-
che Nudges eine wichtige Ergdnzung
der kommunalpolitischen Gestaltungs-
moglichkeiten dar.

Ziel dieses Booklets ist es, Entschei-
dungstrdgern in Kommunen und Stad-
ten eine Auswahl an verhaltensbasier-
ten Mallnahmen an die Hand zu geben,
die einen Beitrag zu einer nachhalti-
geren Erndhrung liefern kénnen. Dazu
werden 20 Beispiele aus der Praxis
zusammengetragen, im Uberblick dar-
gestellt und auf ihre Praxistauglichkeit
hin bewertet.

Das Booklet ist folgendermallen auf-
gebaut: Zundchst wird das Projekt
IKERNIG, in dessen Rahmen das Book-
let entstand, vorgestellt. Danach wird
erldutert was genau Nudges sind, wo-
durch sie sich von anderen Malinah-
men abgrenzen und welche Nudges
am wirksamsten sind. AnschlieRend
wird erklart, wie Entscheidungstrager
in Kommunen das Booklet nutzen kon-
nen. Im Hauptteil werden dann die ein-
zelnen Nudges vorgestellt.

Das Booklet wurde im Rahmen des
KERNiG-Projekts des BMBF erstellt. Es
ist bewusst als Online-Material konzi-
piert: Das spart zum einen Ressourcen,
zum anderen kann es einfach aktuali-
siert und erweitert werden.
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Uber KERNiG

KERNiG steht fdr ,Kommunale Ernah-
rungssysteme als Schlissel zu einer
umfassend-integrativen  Nachhaltig-
keits-Governance™. Im Rahmen des
Forschungsprojekts KERNiG, das vom
BMBF finanziert wird, werden kommu-
nale Erndhrungssysteme am Beispiel
der Stadte Leutkirch im Allgau und
Waldkirch im Breisgau untersucht und
auf ihrem Weg in Richtung nachhalti-
gere Erndhrungssysteme begleitet.

.Kommunales Erndhrungssystem”
meint dabei viel mehr als nur ,was auf
den Teller kommt™: ndmlich die Vielfalt
an erndhrungsbezogenen Aktivitdten
und Beziehungen zwischen allen Men-
schen und Gruppen einer Stadt — von
der Stadtverwaltung Uber Unterneh-
men, Vereine und Initiativen bis zu den
Blrgern — und zwar in allen Bereichen
des Erndhrungskreislaufs, d.h. von der
Produktion Uber die Verarbeitung, Ver-
sorgung, Zubereitung bis hin zum Kon-
sum und zur Entsorgung.

Nachhaltigkeit spielt heute bereits eine
wichtige Rolle in den Leitbildern vie-
ler deutscher Stadte und Gemeinden.
Konkrete Mafllnahmen konzentrieren
sich bislang jedoch hauptsachlich auf
die Bereiche Energie und Verkehr. Der
so wichtige Bereich Erndhrung bleibt
bisher weitestgehend auRen vor. KER-
NiG adressiert deshalb dieses Thema.

Der Ansatz des Nudging kann einen
wichtigen Beitrag leisten, um Erndh-
rung in Stadten nachhaltiger zu gestal-
ten. Im Rahmen von KERNiG wurden
ausgewdhlte Nudges in einer Kantine
in der Stadt Waldkirch getestet. Das
Booklet stellt weitere Nudges fir den
Einsatz in Kommunen vor.

Die Autoren mochten den Mitarbeitern
der Stadt Leutkirch fir ihre Hilfe bei
der Erstellung dieses Booklets danken.

Was sind verhaltensbasierte
Malinahmen (,Nudges®)?
Was nicht?

Das Wort ,Nudging" beschreibt ein
Konzept von verschiedenen Malinah-
men aus der Verhaltenswissenschaft,
die bestimmte, freiwillige Handlungs-
weisen férdern. So kann es beispiels-
weise in bestimmten Situationen fur
das Verhalten von Menschen ent-
scheidend sein, wie verschiedene Aus-
wahlmoglichkeiten angeordnet sind.
Gesellschaftlich praferierte Mdoglich-
keiten sollten leichter und bequemer
nutzbar gemacht werden. Auch die
Vereinfachung von Informationen oder
deren graphische Aufarbeitung (z.B.
Schockbilder auf Zigarettenschach-
teln) sowie Selbstbindungsmalnah-
men (z.B. eine Mitgliedschaft bei den
Weight Watchers) zdhlen zu solchen
MaBnahmen. Wirksam sind auch Vor-
einstellungen (z.B. gesunde Kantinen
in der Schule) und Erinnerungen an be-
stimmte Vorhaben.

Vorteilhaft an solchen Malknahmen ist,
dass keine Wahl von vorne herein aus-
geschlossen wird, keine Verbote erlas-
sen werden und kein Zwang ausgeibt
wird. Die Menschen kdnnen sich wei-
terhin frei fir oder gegen eine Alterna-
tive entscheiden, sie werden lediglich
sanft in eine bestimmte (hier: nach-
haltigere) Richtung gestupst. Nudges
wirken im Allgemeinen vor allem bei
Personen, die in einer bestimmten Ent-
scheidungssituation keine starken Pra-
ferenzen haben oder aber wenig Zeit
oder Interesse sich zu informieren.

Verbote und Gesetze sowie finanziel-
le Anreize wie Subventionen und Ge-
bihren gehdren nicht zur Gruppe der
Nudges.

Die Tabelle auf der folgenden Seite
stellt die zehn wichtigsten Nudges und
ihre Wirkungsweise vor.



Tabelle 1: Die zehn wirksamsten Arten von Nudges?

Nudge
Default Regeln

Vereinfachungen

Soziale Normen

Erhéhung der
Einfachheit oder
Bequemlichkeit

Erhéhung der Trans-
parenz bzw. Salienz
(d.h. Auffalligkeit)

Warnhinweise

Selbstbindung

Erinnerungen

Abfrage von Hand-
lungsintentionen

Feedback zu den
Ergebnissen des
eigenen Verhaltens

Beispiel

Zertifiziertes Bioessen als Standard in Kantinen und
Mensen. Auch konnte man in der Kantine statt
Pommes immer Salat als Standard zu den Haupt-
speisen anbieten.

Darstellung eines Nahrwert-Tellers
statt einer Ndhrwert-Pyramide.

Im Supermarkt kdnnte vor dem Eierregal ein Aufsteller
mit dem Hinweis ,44% der Deutschen kaufen ihre Eier
bei regionalen Handlern" stehen.

Durchdachte Anordnung von Speisen an einem Buffet,
so dass gesunde oder nachhaltige Speisen auffalliger
prasentiert werden.

Offenlegung der Umweltkosten von regionalen Pro-
dukten im Vergleich zu nicht-regionalen Produkten.

Grafische Warnhinweise auf gesundheitsgefahrdenden
Produkten wie z.B. auf Zigarettenschachteln.

Selbstbindungsprogramme fir gesundheitsférderndes
Verhalten wie z.B. Teilnahme an Weight Watchers

Erinnerung an routinemaligen Gesundheitscheck-
Termin per SMS oder E-Mail.

,Haben Sie heute noch vor,
etwas Gemuse oder Obst zu essen?"

Feedback zu den Wirkungen einer Erndhrungsumstel-
lung, z.B. was bringt es abends keine Kohlenhydrate
mehr zu essen.

Wirkung

Defaults (,Voreinstellungen") sind oft aus Zeitgriinden bei Entscheidungen
notwendig oder zumindest sehr hilfreich. Da Menschen in der Regel bei der
Voreinstellung verbleiben und nur bei starker Praferenz fur die Alternative
abweichen, hat eine Anderung der Voreinstellung starken Einfluss auf das
Verhalten der Menschen.

Haufig sind Sachverhalte komplex dargestellt und erschweren Menschen

das Verstdandnis von Informationen. Durch eine vereinfachte Darstellung von
Informationen und Prozessen kénnen mogliche Verzerrungen in der Entschei-
dungsfindung behoben werden.

Menschen orientieren sich hdufig am Verhalten ihrer Mitmenschen. Soziale Nor-
men unterstreichen, dass ein bestimmtes Verhalten von der Mehrheit angewen-
det wird. Um die Wirksamkeit zu erhdhen, ist ein lokaler Bezug wichtig.

Menschen wahlen oft intuitiv die vermeintlich einfachsten Alternativen. Deshalb
kann die Wahl einer gewinschten Option durch den Abbau von Hindernissen
bzw. die Erhohung der Bequemlichkeit oder Sichtbarkeit geférdert werden.

Dient Konsumenten dazu, sachkundige Entscheidungen zu treffen. Verstand-
liche und leicht zugangliche Informationen erleichtern dies.

Die Aufmerksamkeit von Menschen ist begrenzt. Durch deutliche und
graphisch aufféllig aufbereitete Warnhinweise kann die Aufmerksamkeit
fir gewiinschte Objekte erregt bzw. erhoht werden.

Menschen haben oft Schwierigkeiten, selbst gesetzte Ziele auch zu erreichen.
Durch ein 6ffentliches Bekenntnis zu bestimmten Zielen innerhalb einer Grup-
pe erhdhen sie fir sich selbst den Druck; die Zielerreichung gelingt besser.

Menschen verlieren oft bestimmte Ziele aus den Augen, z.B. aufgrund von
Zeitmangel oder Vergesslichkeit. Schon kleine Erinnerungen an ihre Plane
oder Aufgaben kénnen deren Durchfihrung fordern.

Eine direkte Abfrage von Handlungsvorhaben erhéht bei Menschen die
Wahrscheinlichkeit, dass sie diese Handlung auch tatsachlich vollziehen.

Menschen erinnern sich oft nicht sofort an Auswirkungen ihrer friheren
Handlungen. Durch das Bereitstellen dieser Informationen, also von Feed-
back, kénnen sie ihr zukinftiges Handeln optimieren.



Einordnung der Nudges in
den kommunalen Kontext -
Wie das Booklet zu nutzen ist

Hauptziel des Booklets ist die Vorstel-
lung ausgewdhlter Nudges, die in Kom-
munen genutzt werden kénnen. Durch
diese sollen Birger im taglichen Leben
bei der Umsetzung eines nachhaltige-
ren und gesinderen Erndhrungsver-
haltens unterstitzt werden.

Jeder Nudge wird der entsprechen-
den ,Nudgeart” in Tabelle 1 zugeord-
net, die Wirkungsweise des Nudges
erldutert und potentielle Zielgruppen
angegeben. Zudem werden die Grund-
zlige einer Umsetzung im kommunalen
Kontext skizziert, Kooperationspartner
identifiziert und mogliche Probleme
aufgezeigt. Da die Nudges unter Bertick-
sichtigung der vom Leutkircher Gemein-
derat beschlossenen Umsetzungsbau-
steine® ausgewdhlt wurden, wird bei den
Hinweisen zur Umsetzung speziell hier-
auf eingegangen.

Um eine Einordnung fir kommunale
Entscheider zu vereinfachen, werden
die Nudges zudem in folgendes Sche-
ma* eingeordnet:

Gesundheit
Qualitdt
Region

Tabelle 2: Dimensionen zur Einordnung der
Nudges

Durch die Zuordnung zu den vier Di-
mensionen Produktion, Verarbeitung,
Versorgung und Entsorgung soll es den
kommunalen Entscheidungstragern er-
leichtert werden, die Nudges verschie-
denen Stufen im Erndhrungskreislauf
zuzuordnen, in denen diese einge-
setzt werden koénnen. Des Weiteren
wird der Nudge horizontal bestimmten
Themenfeldern zugeordnet, in denen
er seine Wirkung entfaltet: Umwelt,
Gesundheit der Buirger, Qualitdt von
Waren bzw. Dienstleistungen und For-
derung der Regionalitdt. Zudem wer-
den fir jeden Nudge eine grobe Ab-
schatzung der zeitlichen Umsetzung,
der Kosten® sowie ein Beispiel aus der
Literatur oder der Praxis gegeben.

20 Nudges zur Forderung
nachhaltigen Verhaltens im
kommunalen Kontext



Einlegerin Einkaufswagen mit entspre-
chenden Aufdrucken (Bilder oder Text)
sollen die Kaufer daran erinnern, Obst
und Gemdise einzukaufen. Der Einleger
deutet einen bestimmten Platz fir fri-
sches Obst und Gemdise an, der hierfir
genutzt werden sollte, aber nicht muss.
Verbraucher werden dadurch animiert,
den vorgesehen Platz zu flllen, mehr
Obst und Gem{se zu kaufen und damit
gesiinder zu essen.

Adressiertes Verhalten:

Menschen reagieren stark auf sozia-
le Normen, vor allem, wenn sie diese
befirworten. Viele Personen haben
den Vorsatz, gesunde und nachhaltige
Lebensmittel einzukaufen. Die Umset-
zung dieses Vorsatzes fallt ihnen in der
realen Situation im Supermarkt jedoch
oft schwer, da verschiedene Einflisse
vom geplanten Einkauf ablenken.

Verdnderung:

Der Einleger im Einkaufswagen signal-
isiert, welcher Anteil an Gemise und
Obst optimalerweise eingekauft wer-
den sollte (soziale Norm). Abweichun-
gen sind moglich, es besteht kein
Zwang.

Wirkung und wissenschaftliche
Validierung:

In Supermdrkten in Kanada wurden
Einkaufswagen mit zwei unterschiedli-
chen Einlegern ausgestattet: Einleger 1
unterteilte den Wagen in die zwei Ab-
schnitte ,Obst & Gemise" und ,Fleisch
& Genuss”, wobei 35% der Wagenfla-
che fir ersteres und 65% fir letzteres
vorgesehen waren. Bei Einleger 2 war
das Verhaltnis 50:50. Einleger 3 diente
als Kontrollkondition und nahm keine
Unterteilung des Wagens vor. Das Er-
gebnis: Durch die transparente Dar-
stellung einer sozialen Norm hinsicht-
lich des zu kaufenden Verhaltnisses
von ,Obst & Gemdise" zu ,Fleisch &
Genuss" konnte der relative Kaufanteil
von ,0Obst & GemUse" signifikant ge-
steigert werden.

Potentielle Adressaten:

Zielgruppe sind hier alle (selbst) im
Supermarkt einkaufenden Personen.

Personen, die im Internet bestellen
oder ihre Einkdufe von Dritten tdtigen
lassen, werden durch die MalRnahme
nicht adressiert.

Betroffene Dimensionen:

Betreiber von Supermdrkten muissen
von den Vorteilen einer solchen MaR-
nahme Uberzeugt werden. Verbraucher
ddrfen sich von den Einlegern nicht
gestort fihlen. Die Einleger sollten
also einerseits gut sichtbar und intui-
tiv verstandlich sein, andererseits aber
auch nicht zu aufféllig oder stérend
sein. Auch das Reinigen der Wagen
darf dadurch nicht erschwert werden.
In Leutkirch bietet sich hier insbesondere
die Zusammenarbeit mit einem grof3en,
regionalen Supermarktbetreiber an.

Zeitlicher Ablauf:

1. Schritt: Kontaktaufnahme mit Super-
markten und Anbahnung der Umset-
zung

2. Schritt: Konkretisierung der Umset-
zung: Test der Verstandlichkeit der Ein-
leger; Planung der Menge und Anbah-
nung der Produktion

3. Schritt: Festlegung der Erfolgsmes-
sung (Indikator: Obst- und Gemise-
verkauf im Supermarkt); Pre-Test im
Supermarkt

Kostenabschatzung:

Dieser Nudge wurde von der Forschergruppe
um Brian Wansink 2014 in Kanada getestet
und die Ergebnisse veroffentlicht.®



http://www.acrwebsite.org/volumes/v39/acr_v39_9532.pdf
http://www.acrwebsite.org/volumes/v39/acr_v39_9532.pdf
http://www.acrwebsite.org/volumes/v39/acr_v39_9532.pdf

Platzieren einer fleischlosen
Alternative

Ziel:
Der Konsum von vegetarischen Gerich-
ten ist zumeist nachhaltiger als der von
Fleischgerichten. Die Platzierung von
fleischlosen Alternativen zu bestimm-
ten fleischhaltigen Angeboten soll Ver-
braucher zur Anderung ihres Einkaufs-
verhaltens bewegen.

Adressiertes Verhalten.
An der Fleisch- und Wursttheke kom-
men Verbrauchern meist nicht nach-
haltige oder gesiindere Angebote in
den Sinn. Durch eine ansprechende
Prdsentation von vegetarischen Al-
ternativen neben den Fleischgerich-
ten wird auch Verbrauchern, die nicht
explizit auf der Suche nach vegetari-
schen Gerichten sind, der Zugang zu
diesen vereinfacht und nahegelegt.

Veranderung.
Die vegetarische, und somit zumeist
nachhaltigere, Alternative wird neben
den Fleischprodukten im Supermarkt
platziert. Hierdurch sollen Verbraucher
angeregt werden, die vegetarische Al-
ternative zu wahlen.

Wirkung und wissenschaftliche
Validierung:
Fir ein Experiment in einem belgi-
schen Supermarkt wurden vegetari-
sche Aufstriche neben vergleichbaren
Wurstaufstrichen platziert. Zuvor wa-
ren alle vegetarischen Aufstriche aus-
schlieflich in einem separaten Regal
untergebracht und somit vor allem fir
Personen prasent, die explizit vegetari-
sche Produkte suchten. Nun waren sie
an beiden Orten verfigbar und konn-
ten probiert werden. Die Intervention
flhrte dazu, dass insgesamt sowohl die
Menge an verkauften vegetarischen
Produkten als auch die Menge an ver-
kauften Fleischprodukten anstieg. Im
Verhdltnis stieg jedoch der Anteil an
verkauften vegetarischen Produkten
von 13% auf fast 25% an, wahrend
der Anteil an verkauften Fleischpro-
dukten sank.

Potentielle Adressaten:
Dieser Nudge adressiert vor allem Per-
sonen, die sich gerne, aber nicht aus-
schliefilich, vegetarisch erndhren.

Betroffene Dimensionen:

Gesundheit

Von besonderer Bedeutung ist, Betrei-
ber von Supermarkten, Metzgereien
oder Backereien von der Mallinahme zu
Uberzeugen und als Kooperationspart-
ner zu gewinnen. Der im wissenschaft-
lichen Experiment gezeigte absolute
Anstieg an verkauften Produkten durch
die Intervention kann hier als gutes
Argument dienen. In Leutkirch kénnten
regional verwurzelte Lebensmittelhdnd-
ler als Partner gesucht werden. Zudem
kénnte der Umsetzungsbaustein zum
Jfleischfreien Freitag" als Ankniipfungs-
punkt dienen.

Zeitlicher Ablauf:

1. Schritt: Kontaktaufnahme mit Super-
mdrkten oder anderen Handlern. Aus-
loten von Kooperationsmdoglichkeiten
und Anbahnung der Umsetzung

2. Schritt: Konkretisierung der Umset-
zung: Auswahl der zu kombinierenden
Lebensmittel. Uberlegung, wie die Pro-
dukte prdsentiert und platziert werden
sollen

3. Schritt: Festlegung der Erfolgs-
messung (Indikator: Verkaufszahlen
des fleischhaltigen Produkts und der
vegetarischen Alternative); Pre-Test im
Supermarkt bzw. bei den Handlern

Kostenabschatzung:

E Niedrige Kosten

Beispiel/Literatur:

Dieser Nudge wurde 2016 unter Leitung von
Kristof Rubens von der Flamischen Regierung
und Jolien Vandenbroele von der Universitdt
Gent in einem belgischen Supermarkt getes-
tet.”



http://tenudge.eu/project/similar-taste-different-impact-nudging-shoppers-towards-vegetarian-alternatives-supermarket/
http://tenudge.eu/project/similar-taste-different-impact-nudging-shoppers-towards-vegetarian-alternatives-supermarket/
http://tenudge.eu/project/similar-taste-different-impact-nudging-shoppers-towards-vegetarian-alternatives-supermarket/
http://tenudge.eu/project/similar-taste-different-impact-nudging-shoppers-towards-vegetarian-alternatives-supermarket/
http://tenudge.eu/project/similar-taste-different-impact-nudging-shoppers-towards-vegetarian-alternatives-supermarket/

Auslage spezifischer Rezepte
mit nachhaltigen Produkten
am Verkaufsort

Zel
Regionale Produkte sind oft nachhalti-
ger als Importierte. Verbrauchern soll
mittels spezieller Rezeptkarten eine
Hilfestellung gegeben werden, welche
Gerichte sie mit bestimmten regiona-
len Produkten zubereiten oder kombi-
nieren kdnnen. Dadurch soll ein nach-
haltigeres Konsumverhalten geférdert
werden.

Adressiertes Verhalten.
Ca. 70% der Verbraucher entschei-
den Uber ihre Lebensmittel-Einkdufe
spontan wahrend des Einkaufens?®
Gut platzierte Informationen kdnnen
am Verkaufsort einen Einfluss auf das
Einkaufsverhalten haben, da sie die
Entscheidung erleichtern und eine Art
Erinnerungsstiitze bietet, welche Ge-

richte mit bestimmten Produkten zu-
bereitet werden kénnen.

Veranderung.
Es werden Rezepte bei den Auslagen
von regionalen Produkten platziert.
Diese sollen Verbrauchern erklaren,
wie man bestimmte Gerichte zube-
reiten kann oder mit was man be-
stimmte Lebensmittel kombinieren
kann. So kdnnte z.B. ein Rezept flr
eine schmackhafte Kirbissuppe am
Marktstand mit regional gezlchteten
Kirbissen ausgelegt werden oder ein
Rezept flr Kartoffelsalat mit einem
Hinweis auf regionale Kartoffeln bei
den Grillauslagen im Supermarkt. Da-
durch kénnte zudem der Austausch
von Pommes Frites durch gesiinderen
Kartoffelsalat gefordert werden.

Wirkung und wissenschaftliche

Validierung:
Die Wirkung von Zubereitungshilfen
wurde in einem belgischen Supermarkt
getestet. Dabei platzierten die Wissen-
schaftler lediglich Zubereitungshinwei-
se wie ,schmeckt gut mit Kartoffelbrei®
neben Produkten wie beispielsweise
regionalen Sellerie. Allein dieser Hin-
weis sorgte fir einen signifikanten An-
stieg des Sellerieverkaufs. Ein leckeres
Rezept erganzend zu einem Slogan

kénnte eine noch starkere Wirkung
haben und misste in weiteren Experi-
menten getestet werden.

Potentielle Adressaten:
Angesprochen werden hierbei vor al-
lem Personen, die selbst kochen und
auch einkaufen.

Betroffene Dimensionen:

Gesundbheit
Qualitdt
Region

Als Kooperationspartner wirden hier
kleinere und lokale Supermarkte oder
Handler wie Metzgereien oder Ba-
ckereien in Frage kommen. Auf Wo-
chenmarkten kénnten zudem Rezepte
bei Standen ausgelegt werden, die
nachhaltige Produkte anbieten. Eine
Kooperation mit Erndhrungsexper-
ten kénnte sich fur die Erstellung und
Uberpriifung der Rezepte anbieten.

In Leutkirch kénnten die Rezepte aus der
Serie ,KERNiG kocht" an Stdnden auf
dem Wochenmarkt ausgelegt werden.

Zeitlicher Ablauf:
1. Schritt: Identifizierung der Koope-
rationspartner, Kontaktaufnahme und
Festlegung des Fokus der MaRnahme

2. Schritt: Konkretisierung der Umset-
zung: Einigung Uber die Finanzierung
des Drucks der Rezepte; Auswahl der
Rezepte und Festlegung der Orte fir
deren Platzierung

3. Schritt: Test der Rezepte auf Ver-
standlichkeit; Festlegung der Erfolgs-
messung (Indikator: Verkauf nach-
haltiger Produkte)

Kostenabschatzung:

Beispiel/Literatur:

Mittlere Kosten

Dieser Nudge wurde in dhnlicher Form 2016
unter Leitung von Kristof Rubens von der Fla-
mischen Regierung und Jolien Vandenbroele
von der Universitdt Gent in einem belgischen
Supermarkt getestet.?



http://tenudge.eu/project/greens-seasonal-nudging-shoppers-towards-seasonable-fruits-vegetables-supermarket/
http://tenudge.eu/project/greens-seasonal-nudging-shoppers-towards-seasonable-fruits-vegetables-supermarket/
http://tenudge.eu/project/greens-seasonal-nudging-shoppers-towards-seasonable-fruits-vegetables-supermarket/
http://tenudge.eu/project/greens-seasonal-nudging-shoppers-towards-seasonable-fruits-vegetables-supermarket/
http://tenudge.eu/project/greens-seasonal-nudging-shoppers-towards-seasonable-fruits-vegetables-supermarket/

Bevorzugte Positionierung

von Marktstianden mit nach-
haltigen und regionalen Pro-
dukten auf Wochenmairkten

Zel
Mit dieser Mallnahme sollen verschie-
dene Ziele erreicht werden: Einerseits
unterstitzt sie Anbieter nachhaltiger
und regionaler Lebensmittel, anderer-
seitssollen Verbraucher zu einemnach-
haltigeren Erndhrungsverhalten moti-
viert werden.

Adressiertes Verhalten.
Die MalRnahme zielt auf die begrenzte
Aufmerksamkeit von Personen wah-
rend des Einkaufs ab und versucht
durch eine Umstellung in der Anord-
nung der Alternativen die Kaufent-
scheidung zu beeinflussen. Nachhalti-
ge Produkte sind einfacher erreichbar
als weniger nachhaltige.

Verdnderung:

Die Struktur eines Wochenmarktes
ist zumeist von bestimmten ortlichen
Gegebenheiten abhangig. Es gibt zu-
meist Stande an besseren, d.h. auffal-
ligeren Platzen und solche, die nicht
so gut platziert sind. Die besten Plat-
ze sollten bei dieser MalRnahme an
Stande von Verkdufern gehen, die
ausschlieflich nachhaltige und regio-
nale Produkte anbieten. Anhand eines
Bewertungsverfahrens zur Regionalitat
und Nachhaltigkeit von Anbietern soll-
te eine Reihenfolge fir die Platzierung
der Stande festgelegt werden.

Wirkung und wissenschaftliche
Validierung:

Ein Test zu dieser spezifischen MaRnah-
me existiert bisher noch nicht. Jedoch
gibt es verschiedene wissenschaftliche
Untersuchungen, die sich mit der An-
ordnung von Lebensmitteln an Buffets
oder in Kantinen beschaftigen. Diese
finden signifikante Zusammenhange
zwischen Positionierung und Auswahl-
haufigkeit der Produkte. Die Erkennt-
nis, dass eine auffallige Platzierung von
gewlnschten Alternativen einen posi-
tiven Einfluss auf deren Auswahlwahr-
scheinlichkeit hat, dirfte vermutlich
auf die Positionierung von Wochen-
marktstanden Ubertragbar sein.

Potentielle Adressaten:
Die Zielgruppe sind Wochenmarkt-
besucher, die den Wochenmarkt eher
unregelmdlig und spontan besuchen.
Personen, die durch regelmalige Be-
suche eine starke Bindung zu be-
stimmten Anbietern aufgebaut haben,
ddrften ihr Verhalten durch diese Malt-
nahmen wohl nicht andern.

Qualitdt

Produktion

Verarbeitung

Versorgung

Als Kooperationspartner wird das Ord-
nungsamt als Entscheidungstrager
Uber die Anordnung der Stdnde auf
dem Markt gebraucht. Zudem sollten
die Marktbeschicker von Anfang an in
die Planung einbezogen oder zumin-
dest informiert werden, um Unmut
Uber die mdgliche Anderung schnell
begegnen zu kénnen. Der Umsetzungs-

baustein ,Streichung der Gebiihren fiir
Stdnde auf dem Bauernmarkt™ kénnte in
Leutkirch mit diesem Nudge ergdnzend
flankiert werden.

Zeitlicher Ablauf.
1. Schritt: Gesprache mit zustandigen
Personen in der Verwaltung und den
Besitzern der Marktstande

2. Schritt: Konkretisierung der Um-
setzung: Identifikation der besten
und verkaufsstarksten Platze auf dem
Markt; Festlegung der Kriterien fr for-
derungswirdige Stande; Ankindigung
der MaRnahme Uber verschiedene
Kanéle (z.B. Zeitung oder Aushénge auf
dem Markt)

3. Schritt: Festlegung der Erfolgsmes-
sung (Indikator: Umsatz bestimmter
Marktstande)

Kostenabschatzung:

Beispiel/Literatur:

Mittlere Kosten

Die Forscher Hanks, Smith und Wansink zeig-
ten am Beispiel einer Schulcafeteria die Wir-
kung von Entscheidungsarchitektur auf das
Konsumverhalten.*®



https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/22294661
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/22294661
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/22294661
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/22294661

Prominente Positionierung
regionaler Gerichte auf Spei-
sekarten oder Aushingen in
offentlichen Kantinen

Zel
Regionale Gerichte sind oft nachhalti-
ger als exotische Gerichte mit impor-
tierten Zutaten. Durch diese Malinah-
men sollen Besucher von Restaurants
oder Kantinen zu einem nachhaltigeren
Erndhrungsverhalten bewegt werden.

Adressiertes Verhalten.
Die Mallnahme adressiert die begrenz-
te Aufmerksamkeitsfahigkeit von Ver-
brauchern. Bei der Essensauswahl in
einem Restaurant oder einer Kantine
wird in relativ kurzer Zeit eine Ent-
scheidung getroffen. Eine auffallige
Positionierung von nachhaltigen Ge-
richten auf Speisekarten oder Kanti-
nenaushangen férdert deren Wahlhdu-
figkeit.

Verdnderung:

Speisekarten kdnnten so entworfen
werden, dass die zu bevorzugenden Al-
ternativen — also regionale Gerichte -
am Anfang oder am Ende der entspre-
chenden Kategorie der Speisekarte
zu finden sind. Dort positionierte Ge-
richte werden nachweislich hdufiger
gewdhlt als Speisen, die in der Mitte
einer Kategorie ,versteckt" sind.

Wirkung und wissenschaftliche
Validierung:

In wissenschaftlichen Untersuchungen
wurde die Bedeutung der Positionie-
rung von Gerichten auf Speisekarten
auf die Auswahlhaufigkeit festgestellt.
So fand eine Studie im Jahr 2011 her-
aus, dass Gerichte, die zu Beginn oder
am Ende der jeweiligen Kategorie auf
der Karte aufgefihrt waren, um 20%
haufiger gewdhlt wurden als jene in
der Mitte. Dieser Effekt war dabei
unabhangig von der Gesamtanzahl an
Gerichten auf der Karte sowie der Art
der Speisen.

Potentielle Adressaten:

Die Anderung der Anordnung von Ge-
richten auf einer Speisekarte in Gast-
hausern zielt vor allem auf Personen ab,
die beim Besuch von Gasthdausern noch

nicht wissen, was sie essen mochten.
Bei der Anderung der Speisen-
anordnung auf Aushdngen in offent-
lichen Kantinen koénnen ebenfalls
vor allem solche Gaste beeinflusst
werden, die gerne zwischen verschie-
denen Gerichten wechseln.

Betroffene Dimensionen:

Gesundheit
Qualitdt
Region

Als Kooperationspartner bieten sich
hier Restaurants und Kantinen an. Fur
Restaurantbetreiber kdnnte dies at-
traktiv sein um Kunden zu akquirieren,
die bewusst nachhaltiger essen mdch-
ten. In Leutkirch kénnten vor allem die
Gastronomen gewonnen werden, die
bereits an Aktionen wie ,Leutkirch isst
gut” teilnehmen und die regionale Pro-
dukte wie das ,Seezlingle" férdern.

Zeitlicher Ablauf:

1. Schritt. Kontaktaufnahme mit
Restaurants und Kantinen. Moglicher-
weise |dentifikation von Restaurants,
die gerade eine Umstellung der Speise-
karte planen. Ansonsten finanzielle
Férderung des Drucks neuer Speise-
karten erwdgen.

2. Schritt: Konkretisierung der Umset-
zung: Festlegung der zu férdernden,
regionalen Gerichte; Analyse der Struk-
tur der Speisekarten bzw. Aushdnge in
Kantinen

3. Schritt: Festlegung der Erfolgs-
messung (Indikator: Absatz regionaler
Gerichte)

Kostenabschdtzung:

Beispiel/Literatur:

Mittlere Kosten

Die Wirkung der Position von Speisen inner-
halb einer Kategorie auf einer Speisekarte
wurde 2011 von Dayan und Hillel untersucht.*



https://econpapers.repec.org/article/jdmjournl/v_3a6_3ay_3a2011_3ai_3a4_3ap_3a333-342.htm
https://econpapers.repec.org/article/jdmjournl/v_3a6_3ay_3a2011_3ai_3a4_3ap_3a333-342.htm
https://econpapers.repec.org/article/jdmjournl/v_3a6_3ay_3a2011_3ai_3a4_3ap_3a333-342.htm

Vegetarische Gerichte als
Standard bei Mittags-
angeboten in Restaurants
oder offentlichen Kantinen

Durch diese Mallnahme soll der Anteil
an verkauften vegetarischen Gerichten
erhdht und zu einer nachhaltigeren
Erndhrungsweise der Restaurant- oder
Kantinenbesucher beigetragen werden.

Adressiertes Verhalten:

Menschen tendieren dazu, das zuerst
prasentierte Angebot (die Voreinstel-
lung oder auch ,Default") auszuwah-
len, auch wenn ihnen eine Alternative
dazu angeboten wird. Diese Praferenz
fir die Voreinstellung kann durch eine
Umstellung des Defaults starke Aus-
wirkungen auf die Speisenwahl haben.

Verdnderung:

In vielen Restaurants oder Offentli-
chen Kantinen gibt es tages- oder wo-
chenspezifische Mittagsangebote, die
preislich ginstiger sind als die Gerich-
te auf der reguldren Speisekarte. Oft
wird hier ein Fleischgericht angeboten
und auf Nachfrage gibt es eine vege-
tarische Alternative. Zumeist gibt es
einige Personen, die ein vegetarisches
Gericht durchaus gerne essen wirden,
wenn es direkt angeboten wirde. Eine
Anderung der Voreinstellung - d.h. das
offensichtliche Angebot eines vegeta-
rischen Gerichts und ein Fleischgericht
auf Nachfrage — kdnnte somit zu einer
Erhéhung des Anteils an verkauften
vegetarischen Gerichten fihren.

Wirkung und wissenschaftliche
Validierung:

Gerichte werden im Vergleich zu an-
deren Gerichten nachweislich haufi-
ger gewadhlt, wenn sie standardmalig
—also als Default — angeboten werden.
Zu diesem Ergebnis kam eine Studie in
Schweden. Hier wurde der Default bei
einem ,Mittagstisch™ in einem Restau-
rant von einer Fleischspeise zu einem
vegetarischen Gericht umgestellt. Dies
fihrte zu einer signifikanten Erhéhung
des Anteils an verkauften vegetari-
schen Gerichten.

Potentielle Adressaten:

Die Anderung hin zu einer vegetari-
schen Voreinstellung beim Mittagsan-
geboten in Restaurants oder Kantinen
zielt vor allem auf Personen ab, die
sowohl gerne Fleisch als auch vegeta-
risch essen. Vegetarier oder Uberzeug-
te Fleischesser werden davon wohl
eher nicht betroffen sein, da sie sehr
starke Praferenzen aufweisen.

Betroffene Dimensionen:

Vor allem Restaurants und Kantinen,
die einen ,Mittagstisch" anbieten und
zur Mittagszeit hoch frequentiert sind,
eignen sich fir die Umsetzung dieser
Malknahme. Die geplante Aktion ,Leut-
kirch isst regional™ kénnte als Label
fur die als ,Mittagstisch® angebotenen
vegetarischen Gerichte auf der Speise-

karte genutzt werden und untersttitzend
wirken. Bei einer neuerdffnenden Kanti-
ne in Leutkirch kénnte man zudem die
Anordnung der Menlis dndern und das
vegetarische Menti zuerst als ,Standard™
prdsentieren.

Zeitlicher Ablauf:

1. Schritt: Identifizierung von potenti-
ellen Restaurants oder Kantinen

2. Schritt: Konkretisierung der Umset-
zung: Untersuchung des Aufbaus der
Tages- oder Wochenkarte; Analyse des
bisherigen Kundenverhaltens beim
Status Quo; Auswahl von vegetari-
schen Gerichten, die man auf Nachfra-
ge mit Fleisch erganzen kdnnte

3. Schritt: Festlegung der Erfolgsmes-
sung (Indikator: Absatz vegetarischer
Gerichte)

Kostenabschatzung:

Gravert und Kurz fiihrten 2016 ein Experiment
zum Effekt der Anderung der Voreinstellung
auf der Wochenkarte in einem Restaurant in
Stockholm durch.*?



https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2909700
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2909700
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2909700
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2909700
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Verbale Unterstiitzung des
Konsums nachhaltiger Spei-
sen durch Mitarbeiter in
offentlichen Kantinen

ZIeL

Durch gezielte Hinweise auf bestimm-
te Speisen durch die Mitarbeiter sol-
len Gaste von offentlichen Kantinen
zu einem nachhaltigeren Essverhal-
ten animiert werden. Hierbei kdnnte
je nach Zielsetzung auf vegetarische,
regionale oder biologisch angebaute
Speisen hingewiesen werden.

Adressiertes Verhalten:

Menschen neigen eher zur Ausfihrung
von Handlungen, wenn Sie gefragt
werden, ob Sie diese ausfihren moch-
ten. Diese Abfrage von Handlungsop-
tionen (sogenanntes ,Priming") kann
verbal oder schriftlich erfolgen, wobei
eine verbale Frage einen stdrkeren
Effekt haben dirfte.

Verdnderung:

Die Mitarbeiter in Kantinen werden
darauf trainiert, Gaste bei der Aus-
gabe von Speisen gezielt verbal auf
bestimmte Speisen hinzuweisen bzw.
nachzufragen, ob diese gewlnscht
werden. Alternativ kann dieses Kon-
zept auch auf Restaurants Ubertragen
werden, hier wiirden Kellner geschult.
Diese missten bei der BegriiRung der
Gaste auf bestimmte Gerichte hinwei-
sen und fragen, ob diese gewiinscht
werden.

Wirkung und wissenschaftliche
Validierung:

Ein Experiment in Schulen kam zu dem
Ergebnis, dass das Stellen der Frage
.Mdchtest Du Obst oder Saft zum Mit-
tagessen dazu haben?" zu einer signi-
fikanten Erh6hung des Obst- und Saft-
konsums geflhrt hat. Wenn die Frage
nicht gestellt wurde, allen nur 40%
der Schiler Obst bzw. tranken Saft. Bei
Schilern, die gezielt nach ihrer Absicht
gefragt wurden Obst oder Saft zu kon-
sumieren, lag dieser Anteil hingegen
bei 70%. Diese Mallnahme kdénnte
in angepasster Form auf offentliche
KKantinen Ubertragbar sein.

Potentielle Adressaten:

Besucher von Restaurants oder Kanti-
nen. Insbesondere auf unentschlosse-
ne und neugierige Personen dirfte die
Ansprache und Nachfrage eine Auswir-
kung haben.

Betroffene Dimensionen:

Hier sollten Restaurants und Kantinen
zur Mitarbeit bewogen werden. Zudem
ist es wichtig, dass die Kantinenmitar-
beiter und Kellner entsprechend in-
formiert, geschult und in den Prozess
miteinbezogen werden. Die Kommuni-
kation sollte nicht als lastig oder auf-
dringlich empfunden werden. Hier bie-
tet sich bei der Schulung des Personals
in Leutkirch eine Integration des Nudges
im Rahmen des Ziels ,Jeder Leutkircher
weifs, wie lokale und regionale Lebens-

mittel verarbeitet werden™ an, damit das
Personal liber gesunde und nachhaltige
Ernéihrung noch besser geschult ist.

Zeitlicher Ablauf:

1. Schritt: Identifizierung von poten-
tiellen Restaurants oder Kantinen;
Festlegung des Fokus der verbal unter-
stitzenden Aussagen auf bestimmte
Themen wie Nachhaltigkeit oder Regi-
onalitdt von Gerichten

2. Schritt: Konkretisierung der Umset-
zung: Auswahl von bestimmten Fragen;
Festlegung der Situation, in der die
Frage gestellt wird; Schulung der Mit-
arbeiter

3. Schritt: Test der Fragen auf Verstand-
lichkeit; Festlegung der Erfolgsmes-
sung (Indikator hdngt vom Fokus der
MaRnahme ab)

Kostenabschatzung: €

E Niedrige Kosten

Beispiel/Literatur:

In_der Studie von Marlene Schwartz aus dem
Jahr 2007 finden sich weitere Erlduterungen
zu dem Experiment in den Schulen.*?



https://ijbnpa.biomedcentral.com/articles/10.1186/1479-5868-4-6
https://ijbnpa.biomedcentral.com/articles/10.1186/1479-5868-4-6
https://ijbnpa.biomedcentral.com/articles/10.1186/1479-5868-4-6

Einfiihrung einer Wochen-
Challenge zu nachhaltigem
Verhalten

Durch die EinfUhrung einer wochentli-
chen Aufgabe sollen Birger zu einem
nachhaltigeren Lebensstil animiert
werden. Dies kann verschiedene Berei-
che wie z.B. Erndhrung, Millentsorgung
oder Mobilitatsverhalten betreffen.

Adressiertes Verhalten:

Individuen verschieben gerne schwie-
rige Verhaltensanderungen in die Zu-
kunft oder schaffen es hdufig nicht,
ein selbst gewinschtes Verhalten
konsequent umzusetzen. Eine expli-
zite, gerne auch o&ffentliche (z.B. Gber
das Internet) Zielsetzung und entspre-
chender Selbstbindung kann bei der
Umsetzung helfen.

Verdnderung:

Es konnte eine 6ffentliche Kampagne
entworfen werden, die fir festgeleg-
te Zeitrdumen bestimmte nachhaltige
Verhaltensweisen (z.B. ,Ich esse eine
Woche lang jeden Tag Obst", ,Ich fahre
eine Woche kein Auto") fordert. Blrger
kénnen sich 6ffentlich zu diesem Ziel
bekennen, indem Sie sich z.B. auf der
Homepage der Kommune registrieren.
Durch diese Selbstbindung fallt es den
Birgern schwerer, von den Zielen ab-
zuweichen, auch wenn kein Zwang zur
Zielerreichung besteht bzw. es keine
Belohnung gibt. Zur Bewerbung ei-
ner solchen Malinahme sollten wich-
tige Personlichkeiten der Kommune
teilnehmen. Als gutes Beispiel fir
eine Selbstverpflichtung im Bereich
nachhaltiges Verhalten kann die Wo-
chen-Challenge des Rats fur nachhalti-
ge Entwicklung dienen. Hier wird jede
Woche eine neue Selbstverpflichtung
zu einem Nachhaltigkeitsthema verof-
fentlicht.

Wirkung und wissenschaftliche
Validierung:

Ein bekanntes Beispiel fiir eine Selbst-
bindungsmalRnahme sind die Weight
Watchers. Wissenschaftliche Studien
haben ergeben, dass das Programm ei-
nen positiven Effekt auf die Gewichts-

reduktion gegeniber einer reinen
Wissensvermittlung, z.B. durch den
Hausarzt, hat.

Potentielle Adressaten:

Die Zielgruppe der Selbstverpflich-
tung hangt hier vor allem von den ge-
winschten Zielen der Selbstverpflich-
tung und der Art der Bewerbung ab.
Eine  Selbstverpflichtungs-Challenge
fur ein nachhaltigeres Erndhrungsver-
halten, die durch die Gemeinde online
und offline beworben wird, kdnnte
eine grolie Zielgruppe erreichen.

Betroffene Dimensionen:

Medienpartner fir die Bewerbung der
Challenge wie z.B. Zeitungen und Wo-
chenblétter, sollten gewonnen werden.
In Leutkirch kénnten kommunale Per-

sonlichkeiten wie der Oberbtlirgermeis-
ter oder andere gut vernetzte Biirger und
zentrale Akteure fiir die Teilnahme an
der Selbstverpflichtungsmafinahme ge-
wonnen werden.

Zeitlicher Ablauf:

1. Schritt: Auswahl von Nachhaltig-
keitsthemen, die sich fir die Challenge
eignen; Auswahl von Medien fir die
Verbreitung der Challenge; Anfrage bei
wichtigen Persdnlichkeiten fir eine
Teilnahme

2. Schritt: Konkretisierung der Umset-
zung: Auswahl eines Namens fir die
Challenge; Festlegung des Ablaufpro-
zesses

3. Schritt: Festlegung der Erfolgsmes-
sung (Verschiedene Indikatoren mog-
lich)

Kostenabschatzung:

Die Wochen-Challenge im ,Nachhaltigen Wa-
renkorb" des Rats flir Nachhaltige Entwicklung
ist ein gutes Beispiel flr einen Selbstbin-
dungs-Nudge.**



https://twitter.com/hashtag/WochenChallenge?src=hash
https://twitter.com/hashtag/WochenChallenge?src=hash
https://twitter.com/hashtag/WochenChallenge?src=hash
https://twitter.com/hashtag/WochenChallenge?src=hash

Implementierung und
Bewerbung einer
kommunalen oder regionalen
»,Nachhaltigkeits“-App

Ziel:

Durch die App sollen sich Verbrau-
cher bei der Identifikation regionaler
Produkte leichter orientieren kdnnen.
Dies soll sowohl fir den Einkauf von
regionalen Produkten als auch ent-
sprechende regionale Angebote in der
Gastronomie gelten.

Adressiertes Verhalten:

Die Vielzahl an verfigbaren Moglich-
keiten und den dazugehdrigen Infor-
mationen Uberfordern viele Verbrau-
cher. Die Transparenz flir Verbraucher
bezlglich Regionalitdt von Lebensmit-
teln soll deshalb durch die Sammlung
aller regionalen Restaurants und Le-
bensmittelhdandler in einer App erhdht

werden. Dadurch soll Verbrauchern die
Identifizierung der gewlinschten Ange-
bote erleichtert werden.

Veranderung.
Die Umsetzung des Nudges kann auf
zwei Arten geschehen: Einerseits kann
eine Kommune selbst oder in Koope-
ration mit umliegenden Kommunen
die Entwicklung einer solchen App for-
dern. Alternativ kdnnte aber auch auf
bestehende Apps zuriickgegriffen wer-
den. Die App hilft Handler regionaler
Produkte oder Gastronomen mit
regionalen Speisen in der gewlnsch-
ten Region zu finden.

Wirkung und wissenschaftliche
Validierung:
Zur Wirkung von ,regionalen® Apps
gibt es wenig wissenschaftliche Er-
kenntnisse. Jedoch kdnnen Apps in
vielen Bereichen transparenzférdernd
wirken. So gibt es beispielweise die
App ..too good to go", durch welche re-
duzierte Angebote von Lebensmittel-
handlern (z.B. restliche Brotchen beim
Bécker) gefunden werden kénnen. Die
positiven Auswirkungen von Malnah-
men zur Transparenzerhdhung sind
mehrfach untersucht und bestdtigt
worden.

Potentielle Adressaten:
Eine solche App ist vor allem fir Ver-
braucher interessant, die sich fir eine
nachhaltige Erndhrungsweise durch
den Konsum regionaler Produkte inte-
ressieren. Zudem kann die App eine re-
gionale |dentitdt der Menschen starken.

Betroffene Dimensionen:

Gesundbheit
ualitdt

Produktion

Verarbeitung

Versorgung

Entsorgung

Falls man die App selbst entwickelt, so
muss man das notwendige Know-How
akquirieren. Einfacher ware wohl die
Nutzung einer bestehenden App wie
der ,RegioApp" (siehe Beispiel). Regio-
nale Handler sollten zur Registrierung
in der App bewogen werden. Dadurch
kénnte man einen Standortvorteil als
~Stadt mit hoher Regionalitat™ schaffen.
In Leutkirch kénnte hier das Bewusstsein
fiir lokale und regionale Lebensmittel

gesteigert werden, indem die Registrie-
rung regionaler Anbieter in der App von
der Stadt unterstiitzt wird.

Zeitlicher Ablauf:
1. Schritt: Identifizierung fir die App
relevanter Handler und Restaurants;
Entscheidung, ob auf eine bestehende
App zurickgegriffen wird oder selbst
eine App entwickelt werden soll

2. Schritt: Konkretisierung der Umset-
zung: Gegebenenfalls Beauftragung
eines Entwicklers fir die App; Festle-
gung der Qualifikationskriterien von
Unternehmen und Restaurants fir die
Aufnahme in die App; Wege fir die Be-
werbung der App finden

3. Schritt: Festlegung der Erfolgsmes-
sung (Indikator: die Anzahl an Down-
load der App)

Kostenabschatzung:

bei bestehender App

H H E E E Hohe Kosten

bei Neuentwicklung

Mittlere Kosten

Beispiel/Literatur:

Die ,RegioApp" des Bundesverbands der Re-
gionalbewegung e.V. kénnte hier als Anknlp-

fungspunkt dienen.®



https://toogoodtogo.de/
http://regioportal.regionalbewegung.de/regioapp/die-regioapp/
http://regioportal.regionalbewegung.de/regioapp/die-regioapp/
http://regioportal.regionalbewegung.de/regioapp/die-regioapp/

Nudge 10:

Vergleich der Nachhaltigkeit
durch eine CO,-Ampel auf
Lebensmitteln

Ziel:

Die Nachhaltigkeit von Lebensmitteln
ist eng verbunden mit dem Ausstol}
an CO, wahrend der Produktion, des
Transports und der Entsorgung. Ziel
einer CO,-Ampel ist es, Lebensmittel
mit geringem CO_-FuBabdruck am Ver-
kaufsort schnell identifizierbar zu ma-
chen.

Adressiertes Verhalten:

Viele Verbraucher sind nicht in der
Lage, die Okologische Nachhaltigkeit
von Lebensmitteln wahrend des Ein-
kaufvorgangs in der Kirze der Zeit
einzuordnen. Dies gilt oftmals selbst
dann, wenn hierzu Angaben auf dem
Produkt gemacht werden. Durch eine
vereinfachte und vergleichende Dar-
stellung des CO_-FuRabdrucks kénnen

sich Verbraucher schneller und besser
orientieren. Dadurch wird es ihnen
ermoglicht, eine informierte und be-
wusste Entscheidung bezlglich Nach-
haltigkeitsaspekten beim Kauf zu tref-
fen.

Veranderung.
Ahnlich wie bei einer
Lebensmittelampel, die ,gesunde®
und ,ungesunde” Produkte nach den
Farben einer Ampel Kkategorisiert,
kénnte eine CO,-Ampel eingefGhrt
werden. Dadurch wirde man es Ver-
brauchern erleichtern, Produkte mit
verhaltnismalig geringem CO,-Aus-
sto (z.B. griiner Punkt) von solchen
mit hohem Ausstol (z.B. roter Punkt) zu
unterscheiden.

Wirkung und wissenschaftliche

Validierung:
Wissenschaftliche Studien zeigen,
dass die vereinfachte Darstellung
von bestimmten Produktinformatio-
nen bei Lebensmitteln in Form eines
Ampelsystems eine signifikante Wir-
kung auf das Konsumverhalten von
Verbrauchern haben kann: Bei einem
experimentellen Einsatz eines Ampel-
systems in einer Krankenhauskantine
wurden gesunde Lebensmittel haufi-
ger gewadhlt, ungesunde Lebensmittel

hingegen seltener. Zudem konnte ge-
zeigt werden, dass der Effekt Gber lan-
gere Zeit bestehen bleibt. Ein solches
Ampelsystem konnte abgewandelt
auch fur die Darstellung von CO,-Kate-
gorien angewendet werden.

Potentielle Adressaten:
Eine solche Ampelkennzeichnung er-
leichtert vor allem weniger gebildeten
oder auch zeitknappen Verbraucher-
gruppen den informierten Einkauf, ist
aber fir alle Verbrauchergruppen von
Vorteil.

Betroffene Dimensionen:

Gesundbheit
Qualitdt
Region

Die Kennzeichnung der Produkte
muisste durch die regionalen Handler
durch eine Art , Aufkleber" geschehen.
Ab welchem CO,-Wert ein Produkt als

.nicht-nachhaltig" gilt, misste festge-
legt werden. Hier gilt es kommunale
und regionale Entscheider sowie die
Handler der Region zusammenzubrin-
gen um die Umsetzung dieses Vorha-
bens gemeinsam voranzubringen.

Zeitlicher Ablauf:
1. Schritt: Identifizierung der CO,-Wer-
te von ausgewdhlten Lebensmitteln;
Festlegung von Grenzwerten fir das
Ampelsystem; Prifung der Einstellung
der lokalen Handler zu einer solchen
Ampel-Kennzeichnung

2. Schritt: Konkretisierung der Umset-
zung: Entwurf eines Designs fir die
Ampel-Kennzeichnung; Beauftragung
der Herstellung der Ampel-Siegel; Pri-
fung von Kooperationsmoglichkeiten
mit anderen Gemeinden

3. Schritt: Festlegung der Erfolgsmes-
sung (Indikator: Befragung der Kunden
zur Wahrnehmung der Ampel)

Kostenabschatzung:

Die Studie von Thorndike et al. untersuchte
2014 die Wirkung eines Ampelsystems als

Nudge1®



https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/24439347
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/24439347
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/24439347

Nudge 11:

Interaktive Displays in Super-
markten zur vergleichenden
Anzeige des CO,-FuRabdrucks

Ziel:

Durch diesen Nudge sollen Verbraucher
auf den CO,-AusstoR von Lebensmitteln
bei deren Produktion, Verarbeitung und
Transport hingewiesen werden. Auf den
Produkten in Supermadrkten sind viele
Informationen wie Mindesthaltbarkeits-
datum oder Inhaltsstoffe angegeben, die
die Aufmerksamkeit von Verbrauchern
auf sich ziehen. Durch die Anzeige des
CO,-Verbrauchs des eigenen Warenkorbs
auf einem interaktiven Display im Verhalt-
nis zum Durchschnitt sollen Verbraucher
sensibilisiert werden.

Adressiertes Verhalten:

Kognitive Grenzen in der Wahrnehmung
von Menschen erschweren es Verbrau-
chern, viele Informationen auf einmal zu
verarbeiten. Hier soll deshalb zundchst

eine Erhdhung der Transparenz bei der
Information dber den CO,-FuBabdruck ge-
férdert werden. Dadurch soll es Verbrau-
chern erleichtert werden, sich nachhaltig
zu verhalten, indem sie Produkte mit ge-
ringem CO,-FuRabdruck kaufen. Zudem
wird ihr Verhalten ins Verhaltnis zu ande-
ren Personen gesetzt, was ebenfalls eine
Verhaltensanderung anregen kann.

Veranderung.
Durch die Installation von interaktiven Dis-
plays im Supermarkt kénnen Kunden die
gewlnschten Produkte selbst einscannen
und zu einem digitalen Warenkorb hin-
zufligen. Hier werden dann die CO,-FuB-
abdriicke der Produkte des Warenkorbs
zusammenaddiert. Dieser konnte dann ins
Verhaltnis zum durchschnittlichen aktuel-
len CO,-FuRabdruck in der Kommune so-
wie einem von der Kommune angestreb-
ten Wert gesetzt werden.

Wirkung und wissenschaftliche

Validierung:
Offensichtlich bedarf eine solche MaR-
nahme grofler finanzieller Investitionen
seitens der Supermarkt-Inhaber und wur-
de bislang noch nicht in dieser Art umge-
setzt. Deshalb gibt es bisher noch keine
wissenschaftlichen Untersuchungen dazu,
welche Auswirkungen eine solche Offen-
legung und ein Vergleich des CO,-Ver-

brauchs auf das Verhalten der Kunden hat.

Potentielle Adressaten.
Die Maflnahme wirde vor allem bei Ver-
brauchern wirken, die sich mit dem The-
ma ,Nachhaltigkeit® beschaftigen, ge-
gebenenfalls auch bei technikaffinen
Verbrauchern. Solche Personen méchten
wahrscheinlich gerne nachhaltige Konsu-
mentscheidungen treffen, haben aber oft
ein Problem sich wahrend des Einkaufens
schnell und umfassend zu informieren.

Betroffene Dimensionen:

Gesundheit
Qualitdt
Region

Hier bedarf es viel Engagement der loka-
len Supermarktbetreiber und Einzelhdnd-
ler. Interaktive Bildschirme sind kostspie-
lig in der Anschaffung, kénnten aber eine
Investition in die Zukunft sein. Alternativ
zu Displays kdnnten bestehende Apps fir

Smartphones wie der Nachhaltige Waren-

korb des Rats flir Nachhaltige Entwick-
lung oder codecheck.info genutzt werden.
Die Stadt Leutkirch kénnte finanziell unter-

stlitzend wirken.

Zeitlicher Ablauf.
1. Schritt: Kontaktaufnahme mit Handlern;
Auslotung technischer Moglichkeiten

2. Schritt: Konkretisierung der Umsetzung:
Planung und Anschaffung der interaktiven
Displays; Festlegung des angestrebten
CO,-FuBabdrucks in der Kommune; Pro-
grammieren der Software;

3. Schritt: Festlegung der Erfolgsmes-
sung (Indikator: Senkung des kommuna-
len CO,-FuBabdruck)

Kostenabschatzung:

bei bestehender App

E E E E E Hohe Kosten

bei Displays

Mittlere Kosten

Beispiel/Literatur:

Das Umweltbundesamt stellt einen CO,-Rech-
ner zur Berechnung des persénlichen CO,-Fufi-
abdruck zur Verfigung, der hier vorbildhaft
wirken kénnte.*”



https://www.nachhaltigkeitsrat.de/aktuelles/nachhaltiger-warenkorb-ab-sofort-auch-als-app/
https://www.nachhaltigkeitsrat.de/aktuelles/nachhaltiger-warenkorb-ab-sofort-auch-als-app/
https://www.nachhaltigkeitsrat.de/aktuelles/nachhaltiger-warenkorb-ab-sofort-auch-als-app/
https://www.codecheck.info/
http://www.uba.co2-rechner.de/de_DE/
http://www.uba.co2-rechner.de/de_DE/
http://www.uba.co2-rechner.de/de_DE/
http://www.uba.co2-rechner.de/de_DE/

Nudge 12:

Namensfindungs-Wettbewerb
fiir Kinder zum ,,nachhaltigen
Gemtse des Monats*

Ziel:

Kinder und Jugendliche sollen zu ei-
nem hoéheren Konsum von nachhalti-
gem Gemise und Obst animiert wer-
den. Dazu wird ein Wettbewerb ins
Leben gerufen, bei dem Gemise- oder
Obstsorten mit ausgefallenen und
.coolen” Namen versehen werden.

Adressiertes Verhalten:

Ausgefallene Bezeichnungen fir Le-
bensmittel erhéhen nicht nur die Auf-
merksamkeit bei Verbrauchern, son-
dern beeinflussen auch die Erwartung
der Verbraucher an den Geschmack
eines Produkts. Dies gilt besonders fir
Kinder.

Veranderung.
In festen Zeitintervallen (z.B. monat-
lich) wird unter Kindern in der Kommu-
ne ein Namensfindungs-Wettbewerb
flr das ,nachhaltige GemUlse des Mo-
nats" ausgerufen. Hier sollen Kinder
Vorschlage fir die Bezeichnung eines
ausgewdhlten, besonders nachhal-
tigen Gemuses oder Obsts machen
kénnen. Alternativ kénnte auch das
regionale GemUse oder Obst des Mo-
nats gekirt werden. Das Einbeziehen
der Kinder hat zwei positive Effekte:
Einerseits beschaftigen sich die Kin-
der bei der Suche nach einem Namen
mit der entsprechenden Gemdise- oder
Obstsorte, andererseits wird so sicher-
gestellt, dass der Name nicht an den
Erwartungen der Kinder vorbeigeht.

Wirkung und wissenschaftliche

Validierung:
Wissenschaftliche Studien belegen
den positiven Effekt von auffalligen/
besonderen Namen fir Obst oder Ge-
mise auf deren Konsumhdaufigkeit.
Eine Studie von Wansink et al. zeigte,
dass bei diesem Experiment Kinder
deutlich mehr Gemise aflen, wenn
dieses einen auffdlligen Namen hatte
und dass dieser Effekt eine Zeit anhielt.

Potentielle Adressaten:
Vor allem bei Kindern sind positive
Effekte einer solchen MalRnahme zu er-
warten. Fir diese Gruppe sind Namens-
findungs-Wettbewerbe besonders
spannend. Zudem haben Anderungen
des Erndhrungsverhaltens im Kindes-
alter die besten Chancen, zu langfristi-
gen Verhaltensmustern zu werden.

Betroffene Dimensionen:

Gesundheit
Qualitdt
Region

Diese Maflnahme kdénnte lokal begrenzt
in Schulen umgesetzt werden. Dazu
mussten die Schulleiter und eventuell
die Leiter der Mensa zur Mitwirkung
bewegt werden. Zusatzlich kénnte man
den Namensfindungs-Wettbewerb auch
auf die ganze Kommune ausweiten.
In Leutkirch kénnte der Wettbewerb
im Rahmen der Reihe ,KERNiG kocht™

stattfinden und mit dem Schulobstpro-
gramm Baden-Wiirttemberg verbunden
werden.

Zeitlicher Ablauf:

1. Schritt: Festlegung des Umfangs
des  Wettbewerbs:  Kindergarten,
Schule oder gesamte Kommune;
Kontaktaufnahme mit Gemisehand-
lern und Supermdrkten wegen der
Ubernahme des ausgewahlten Namens

2. Schritt:  Konkretisierung  der
Umsetzung: Suche nach einem
Namen  fir den  Wettbewerb;

Ausgestaltung eines schematischen
Prozesses fiir den Wettbewerb; Fest-
legung eines symbolischen Preises

3. Schritt: Festlegung der Erfolgsmes-
sung (Indikator: Umfrage zur Bekannt-

heit der neuen Bezeichnung)

Kostenabschatzung:

Beispiel/Literatur:

Mittlere Kosten

Die Untersuchung von Wansink, Just, Payne
und Klinger zeigte 2012 die Wirksamkeit von
attraktiven Namen.!®



http://www.meta-systems.eu/nickbrown/duplication/SectionB/(Annotated)%20Wansink%20et%20al.%20-%202012%20-%20Attractive%20names%20sustain%20increased%20vegetable%20intake%20in%20schools.pdf
http://www.meta-systems.eu/nickbrown/duplication/SectionB/(Annotated)%20Wansink%20et%20al.%20-%202012%20-%20Attractive%20names%20sustain%20increased%20vegetable%20intake%20in%20schools.pdf
http://www.meta-systems.eu/nickbrown/duplication/SectionB/(Annotated)%20Wansink%20et%20al.%20-%202012%20-%20Attractive%20names%20sustain%20increased%20vegetable%20intake%20in%20schools.pdf

=

Nudge 13:

Unterstiitzung eines Lebens-
mittelverteilers durch aufge-
klebte Fullspuren

ZiEL: ......................
Jeder Deutsche wirft im Durchschnitt
pro Jahr 82 Kilogramm Lebensmittel
in den Mill. Durch auf den Boden auf-
geklebte FuRspuren sollen Personen
zu einem Ort geleitet werden, an dem
sie Lebensmittel abgeben kénnen, die
sie selbst nicht mehr verbrauchen wer-
den. Dadurch soll die Lebensmittelver-
schwendung reduziert werden.

Adressiertes Verhalten:
Viele Verbraucher finden, dass Ubrig
gebliebene Lebensmittel zu frih weg-
geworfen werden und gespendet bzw.
anderen Menschen zur Verfligung ge-
stellt werden sollten.*® Haufig fallt es
Menschen jedoch schwer, diesen Vor-
satz in die Tat umzusetzen, weil die
Umsetzung zeitaufwendig ist. Durch

Fulspuren, die zu Foodsharing-Vertei-
lerstellen fUr Ubrige Lebensmittel oder
Tafelldden flhren, soll diese beste-
hende Absicht erneut abgefragt wer-
den und der Anteil an gespendeten
Lebensmitteln erhdht werden.

Verdnderung: ..
Zunachst bedarf es einer Verteilerstel-
le fir Lebensmittel im Ort, z.B. eines
offentlich zugdnglichen Kuhlschranks
oder eines Tafelladens. Von einem
belebten Ort ausgehend, z.B. der Fuli-
gangerzone, werden dann gut sichtbar
Fulspuren am Boden angebracht, die
zu diesem Verteiler fihren. Dadurch
wird Verbrauchern diese Moglichkeit
fir den Umgang mit nicht mehr ge-
brauchten Lebensmitteln immer wie-
der vor Augen gefihrt.

Wirkung und wissenschaftliche

Validierung:
In einem Experiment zum Thema ,Lit-
tering” in Kopenhagen wurden 2011
Bonbons an Passanten in der FuBgan-
gerzone verteilt. Dann wurden die auf
den Boden geworfenen Verpackungen
gezahlt. Im Anschluss wurden Fuflspu-
ren angebracht, die zu einem Mull-
eimer in der Ndhe flhrten und das
Experiment wiederholt. Die Anzahl
an weggeworfenen Bonbon-Verpa-

ckungen sank im Vergleich zum ersten
Versuch um 46%. Diese Erkenntnis fur
das ,Littering"-Verhalten sollte auch
auf das Verhalten bzgl. Lebensmittel-
verschwendung Ubertragbar sein.

Potentielle Adressaten:
Diese Malknahme adressiert vor allem
Personen, die ihren Anteil an wegge-
worfenen Lebensmitteln reduzieren
mochten. Insbesondere  Personen,
die viel reisen oder oft Lebensmittel
Ubrighaben, kdnnten so zu Lebensmit-
telspenden animiert werden.

Betroffene Dimensionen:

Gesundbheit
Qualitdt
Region

Offizielle Foodsharing-Pldtze bzw. Fair-
teiler oder Tafelldden eignen sich gut als
Kooperationspartner. Die Verteilerstel-
len sollten bekannt und leicht zugdng-

lich sein. Zudem sollte diese Malnahme
durch eine Informationskampagne be-
gleitet werden um die Aufmerksamkeit
zu erhéhen. Mogliche Kooperations-
partner konnten auch lokale Geschafte
sein, die Platz fUr einen solchen Ver-
teiler haben. Die Initiative Foodsharing
oder der Tafelladen in Leutkirch konnte
durch diesen Nudge unterstiitzt werden.

Zeitlicher Ablauf:
1. Schritt: Kontaktaufnahme mit mog-
lichen Kooperationspartnern; Auswahl
eines Startpunktes fir die FuBspuren;
Festlegung der Strecke fir die FuRspuren

2. Schritt: Konkretisierung der Umset-
zung: Design und Beauftragung der
Produktion der FuRspuren; Anbringen
der FuBBspuren

3. Schritt: Festlegung der Erfolgsmes-
sung (Indikator: Lebensmittelabgaben

bei der Verteilerstelle)

Kostenabschatzung:

Beispiel/Literatur:

Mittlere Kosten

Die Wirksamkeit von FuRspuren wurde 2011
in_einem Experiment von Pelle Hansen von
der Roskilde Universitdt in Kopenhagen unter-
sucht.?°



http://inudgeyou.com/en/green-nudge-nudging-litter-into-the-bin/
http://inudgeyou.com/en/green-nudge-nudging-litter-into-the-bin/
http://inudgeyou.com/en/green-nudge-nudging-litter-into-the-bin/
http://inudgeyou.com/en/green-nudge-nudging-litter-into-the-bin/

Nudge 14:

Reduzierung der Portions-
oder Tellergrole

In Restaurants werden oft sehr grolRe
Portionen angeboten bzw. in Kanti-
nen werden die Teller von den Gasten
selbst Ubervoll geladen. Dies kann zu
zwei Verhaltensweisen fihren: Entwe-
der essen Gaste das Essen auf, obwohl
sie vielleicht schon satt sind, oder es
entstehen Lebensmittelabfdlle. Durch
eine Reduzierung der Portions- oder
TellergroRe sollen sowohl Uberkonsum
als auch Lebensmittelverschwendung
verhindert werden.

Adressiertes Verhalten:

Menschen kdnnen oft nicht einschat-
zen wie viel sie essen missen bis sie
satt sind und Uberschdtzen ihren Hun-
ger. Basierend auf dieser Einschatzung
und Erwartung ihrer Gaste, servieren
viele Restaurants sehr grolle Portio-

nen. In Kantinen mit Selbstbedienung
schépfen sich die Kunden zumeist
zu viel auf den Teller. Dieser Fehlein-
schatzung soll durch eine Reduzierung
der Portions- oder TellergrélRRe, also ei-
ner Anderung des Defaults, entgegen-
gewirkt werden.

Verdnderung:

In Kantinen werden kleinere Teller ver-
wendet bzw. in Restaurants werden die
Gerichte in kleineren Portionen ser-
viert. Damit die Malknahme nicht zu ei-
ner versteckten Preiserhdhung genutzt
wird, sollte die Mdglichkeit eines kos-
tenlosen Nachschlags bestehen. Somit
bleibt die Menge des mdglichen zu
konsumierenden Essens flr den Gast
gleich, nur die Aufteilung andert sich.

Wirkung und wissenschaftliche
Validierung:

In einer wissenschaftlichen Untersu-
chung wurde getestet, ob die Reduzie-
rung der TellergroRe einen Einfluss auf
die Ubriggelassenen Reste der Gdste hat.
Dabei wurden an einem Buffet kleinere
Teller ausgegeben und die Gdste durften
sich so oft am Buffet bedienen wie sie
wollten. Durch diese Mallnahmen konn-
te die Lebensmittelverschwendung im
Vergleich zu einem Buffet mit gréReren
Tellern um 20% reduziert werden.

Potentielle Adressaten:

Wie beschrieben kann diese Malinah-
me auf verschiedene Weise und fir
verschiedene Zielgruppen umgesetzt
werden.

Betroffene Dimensionen:

, Umwelt

, Gesundheit

, Qualitdat
Region

Produktion

Verarbeitung

Versorgung

Umsetzung/Kooperationspartner:

Die Betreiber der Kantinen oder die
Inhaber von Restaurants muissen fir
die Mallnahme gewonnen werden. Als
positives Argument kénnte hier ange-
fihrt werden, dass weniger Lebensmit-
telabfalle auch zu héheren Gewinnen
fGhren. Dieser Nudge kénnte in Leut-
kirch durch eine Kooperation mit Gast-
ronomen das Ziel der Reduzierung weg-
geworfener Lebensmittel unterstiitzen.

Zeitlicher Ablauf:

1. Schritt: Kontaktaufnahme und Ab-
sprache mit potentiellen Einrichtun-
gen fUr die Umsetzung; Auswahl der
Methode: kleinere Portionen oder klei-
nere Teller? Auswahl der GroRe und
Ausgestaltung der neuen Teller; Kla-
rung von Finanzierung und Bezug der
Teller

2. Schritt: Konkretisierung der Um-
setzung: Ausgestaltung des Konzepts
bezlglich Nachschlagsregelung und
Preisgestaltung

3. Schritt: Festlegung der Erfolgsmes-
sung (Indikator: Gewicht von Mitarbei-
tern oder Menge der Lebensmittelab-
falle)

Kostenabschatzung:

Mittlere Kosten

Beispiel/Literatur:

Kleinere PortionsgrolRen und daraus resultie-
rende Auswirkungen auf die Reduzierung von
Lebensmittelabfdllen wurden 2013 von Stef-
fen Kallbekken und Hakon Seelen untersucht2*



https://www.researchgate.net/publication/256994864_%27Nudging%27_hotel_guests_to_reduce_food_waste_as_a_win-win_environmental_measure
https://www.researchgate.net/publication/256994864_%27Nudging%27_hotel_guests_to_reduce_food_waste_as_a_win-win_environmental_measure
https://www.researchgate.net/publication/256994864_%27Nudging%27_hotel_guests_to_reduce_food_waste_as_a_win-win_environmental_measure
https://www.researchgate.net/publication/256994864_%27Nudging%27_hotel_guests_to_reduce_food_waste_as_a_win-win_environmental_measure

Nudge 15:

Bereitstellung von
»,Doggy Bags® zur Mitnahme
von Essensresten

Ziel:

Diese Mafllnahme zielt darauf ab, Le-
bensmittelabfdlle zu reduzieren. Gaste
von Restaurants sollen durch die au-
tomatische Bereitstellung von Behalt-
nissen zur Mitnahme von Speiseresten
dazu gebracht werden, mégliche Spei-
sereste einzupacken, mitzunehmen
und spater zu verzehren.

Adressiertes Verhalten:

Oft lassen sich Restaurantgdste Spei-
sereste nicht einpacken, da sie aktiv
danach fragen missten, dies jedoch
unangenehm finden oder Sorge ha-
ben, dass sie das Essen nicht problem-
los nach Hause bringen kdnnen, weil
eine adaquate Verpackung fehlt. Diese
Hirde kann Menschen dazu bringen,
Essensreste liegen zu lassen. Durch

automatisches Bereitstellen attrakti-
ver, umweltfreundlicher Verpackungen
fir Essensreste soll die Hirde abge-
baut und Lebensmittelverschwendung
reduziert werden.

Veranderung.
In Restaurants werden umweltfreundli-
che Titen oder Behdltnisse fir Speise-
reste automatisch bereitgestellt. Die-
se Anderung der Voreinstellung — d.h.
man muss nicht mehr aktiv nach dem
.Doggy Bag" fragen — kann zu einer
erhdhten Mitnahme von Speiseresten
und einer Reduzierung von Lebensmit-
telabfillen fihren.

Wirkung und wissenschaftliche
Validierung:
In einem Experiment wurde auf Tischen
in einem Restaurant ein Pokerchip mit
einer grinen und einer roten Seite
ausgelegt. Dabei zeigte die grine Sei-
te immer nach oben und deutete an,
dass im Falle von Speiseresten diese in
ein Doggy Bag eingepackt werden soll-
ten. Falls Gaste dies nicht winschten,
so mussten sie den Chip mit der roten
Seite nach oben drehen. Durch diese
Anderung der Voreinstellung konnte
der Anteil von mitgenommenen Doggy
Bags um 44%-Punkte erhoht werden.

Potentielle Adressaten:

Diese Mallnahme zielt auf Gdste von
Restaurants ab, denen ihre Portion zu
grof ist um sie auf einmal zu essen.

Betroffene Dimensionen:

Gesundbheit

Als Partner missten fir die MalRnahme
vor allem Restaurants gewonnen wer-
den, deren Speisen gut zum Mitneh-
men und spdter Essen geeignet sind.
Als positives Argument kdnnte hier an-
geflihrt werden, dass weniger Lebens-
mittelabfalle zu geringeren Kosten fir
die beteiligten Restaurants fihren.
In Leutkirch kénnte ein einheitliches
Doggy Bag an die Gastronomen ver-
teilt werden und dadurch der Anteil an
weggeworfenen Lebensmitteln reduziert
werden. Es bietet sich eine Kooperati-
on mit der Nachhaltigkeitsstrategie des

Landes Baden-Wiirttemberg an, die das
Konzept der ,HeldeN-Title" entwickelt
hat und vermarktet.

Zeitlicher Ablauf:
1. Schritt: Kontaktaufnahmen und Ab-
sprache mit potentiellen Restaurants
fir die Umsetzung; Festlegung der
Ausgestaltung der Doggy Bags bzw.
Behaltnisse zur Mitnahme; Festlegung
der Finanzierung; Prifung von Mog-
lichkeiten der Kooperation mit beste-
henden Malknahmen.

2. Schritt: Konkretisierung der Umset-
zung: Implementierung des neuen De-
faults in einzelnen Restaurants

3. Schritt: Festlegung der Erfolgsmes-
sung (Indikator: Anzahl der Personen
die Speisereste in Doggy Bags mitneh-
men oder Menge der Lebensmittelab-
falle im Restaurant)

Kostenabschatzung:

EEEE Mittlere- Hohe Kosten

je nach dem wer die Doggybags finanziert

Beispiel/Literatur:

Dieser Nudge wurde 2016 von Massimo Cesa-
reo in einem Restaurant in der Nahe von Mai-

land getestet.??



http://www.nachhaltigkeitsstrategie.de/erleben/projekte/helden-tuetle.html
http://tenudge.eu/project/using-the-default-rule-to-increase-the-demand-of-doggy-bags-in-restaurants/
http://tenudge.eu/project/using-the-default-rule-to-increase-the-demand-of-doggy-bags-in-restaurants/
http://tenudge.eu/project/using-the-default-rule-to-increase-the-demand-of-doggy-bags-in-restaurants/

Nudge 16:

Einfiihrung einer groflieren
Biomiulltonne und einer klei-
neren Restmiilltonne

Zel
Durch Recycling kdnnen bestimmte
Wertstoffe und Nahrstoffe mehrfach
verwendet werden (z.B. indem Biogas
daraus gewonnen wird), wodurch eine
nachhaltige Lebensweise unterstitzt
wird. Diese MalRnahme soll die Mall-
trennung férdern und den Anteil des
Biomlls erhohen.

Adressiertes Verhalten.
Menschen orientieren sich oft an vor-
gegebenen Normen und gehen den
Weg des geringsten Widerstands. Da
die Restmilltonne meistens groRer ist
als die Biomdlltonne, landen viele Le-
bensmittelreste, die eigentlich fir den
Biomdll geeignet wdren, im Restmull
Zudem entsteht durch die Bezeich-

nung ,Restmill® und die GroRe der
Tonne der Eindruck, dass im Zweifels-
falls Dinge in den Restmdll geworfen
werden kdnnen.

Verdnderung.
Es werden kleinere Restmilltonne und
grolere Biomdlltonne ausgegeben.
Dadurch werden Menschen dazu ani-
miert, sich mehr Gedanken Uber die
Mdalltrennung zu machen. Organische
Abfalle, die zuvor aus Bequemlichkeit
oder wegen Platzmangel in den Rest-
mull geworfen wurden, landen nun mit
einer hoheren Wahrscheinlichkeit im
Biomdll. Zudem kann es eine sinnvolle,
flankierende Malknahme sein, den Bio-
mall hdufiger einzusammeln als den
Restmill. Dies bietet einen zusatzli-
chen Anreiz, den Anteil an Biomdll am
Mullaufkommen zu erhéhen und somit
mehr Mdll zu trennen.

Wirkung und wissenschaftliche

Validierung:
In Edinburgh fihrte eine Intervention
zu einer Erhéhung des Recycling-Auf-
kommens um 85%. In Austin kdnnen
die Menschen selbst Uber die GroRe
der Restmulltonnen bestimmen, wo-
bei der Preis mit der GroRe steigt. Bio-
mulltonnen sind hingegen umsonst.?
Somit wdhlen die Leute kleinere Rest-

mulltonnen und haben einen Anreiz,
mehr zu recyceln.

Potentielle Adressaten:

Diese Mafllnahme richtet sich an alle
Birger. Vermutlich ist der Effekt bei
Personen am groflten, die bisher wenig
Mill getrennt haben.

Betroffene Dimensionen:

Gesundbheit
Qualitdt
Region

Fir diese MalBnahme missen die Mdl-
lentsorgungsunternehmen gewon-
nen werden. In einigen Stddten gibt
es schon sehr fortschrittliche Entsor-
gungsunternehmen, die als Musterbei-
spiele fiur Kooperationen herangezo-
gen werden kdnnen.

Zeitlicher Ablauf:

1. Schritt: Identifikation der Millent-
sorger und Kooperationsanbahnung;
Analyse des bisherigen Millentsor-
gungsschemas: Wann, wie oft und von
wem wird welcher MGll abgeholt? Ist
der Landkreis oder die Kommune zu-
standig?

2. Schritt: Konkretisierung der Um-
setzung: Abschdtzung der Kosten der
MaRRnahme in Abhangigkeit der ge-
planten Ausgestaltung der Umsetzung;
Festlegung der Kostenaufteilung

3. Schritt: Festlegung der Erfolgs-
messung (Indikator: Verdanderung des
Anteils an Biomull in der Kommune,
Messung der Sortenreinheit)

Kostenabschatzung:

In Austin wurden Verdnderungen in der Bereit-
stellung der Milltonnen durchgefihrt.24



http://nudges.org/2011/05/02/a-strategy-for-recycling-change-the-recyling-bin-to-garbage-bin-ratio/
http://nudges.org/2011/05/02/a-strategy-for-recycling-change-the-recyling-bin-to-garbage-bin-ratio/

Rechnung
MGl
Entsargrung

Zusendung von personalisier-
ten Informationen iiber Miill-
trennungsverhalten durch die
Miillentsorger

Durch die Zusendung von Informatio-
nen Uber das eigene Recyclingverhal-
ten sollen die Menschen zu einer Re-
duzierung ihres Mallaufkommens und
einer Verbesserung ihres Recyclingver-
haltens animiert werden.

Adressiertes Verhalten:

Mit dieser Mallnahme werden zwei
Verhaltensweisen angesprochen: Zum
einen orientieren sich Menschen oft
an sozialen Normen. Information Gber
das allgemeine Mdlltrennungsverhal-
ten anderer Blrger kann flr sie als
Orientierungswert wichtig sein, um
sich selbst einordnen zu kdnnen. Zum
anderen kann es eine starke Wirkung

auf ihre Handlungen haben, wenn sie
eine Rickmeldung Gber ihr bisheriges
Verhalten bekommen.

Veradnderung:

Verbraucher bekommen per E-Mail
oder Post folgende Informationen zu-
gesendet: Die Hohe ihres Millaufkom-
mens, den Anteil recyclebaren Mulls
am Millaufkommen und den Vergleich
zu ihren Mitblrgern in der Kommune.
Diese Information konnte man den
Verbrauchern mit der Rechnung durch
die Millentsorger zukommen lassen.
Durch das Feedback Uber ihr bisheri-
ges Verhalten und dessen Vergleich
mit anderen Menschen kdnnten Ver-
braucher ihr Verhalten reflektieren,
weniger MUll produzieren und mehr
recyceln.

Wirkung und wissenschaftliche
Validierung:

Eine wissenschaftliche Untersuchung
in Danemark kam zu der Erkenntnis,
dass die Information Uber das eigene
Recycling-Verhalten im Vergleich zu
anderen zu einem langfristigen An-
stieg des Anteils an recyceltem Mull
um 2%-Punkte fihrte. Wenn zudem
Tipps und Erklarungen zur Mdlltren-
nung beigeflgt wurden, so wurde die-
ser Effekt noch verstarkt.

Potentielle Adressaten:

Alle Birger sind Millproduzenten und
waren somit von dieser MalRnahme be-
troffen. Voraussetzung fir die Wirkung
dieser Mallnahme ist, dass die Blrger
ihre Millrechnung anschauen bzw. die
zugesendeten Informationen beach-
ten.

Betroffene Dimensionen:

Fir diese Intervention missen die
Millentsorgungsunternehmen gewon-
nen werden. In einigen Stadten — wie
z.B. Stuttgart — gibt es schon sehr fort-
schrittliche Entsorgungsunternehmen,
die als Musterbeispiele flr Kooperati-
onen herangezogen werden kdnnen.

Zeitlicher Ablauf:

1. Schritt: Identifikation der Miillent-
sorger und Kooperationsanbahnung;
Analyse der bisherigen Rechnungsstel-
lung: Welche Informationen sind dar-
auf angegeben, wann und wie oft wird
die Rechnung versendet? Ist der Land-
kreis oder die Kommune zustandig?

2. Schritt: Konkretisierung der Umset-
zung: Inhaltliche und graphische Aus-
gestaltung der Rechnung; Festlegung
eines Zeitpunkts zur Versendung der
Rechnung

3. Schritt: Festlegung der Erfolgsmes-
sung (Indikator: Verdnderung des An-
teils an Biom{ll und anderen Wertstof-
fen in der Kommune)

Kostenabschatzung:

Milford, @vrum und Helgesen verdéffentlichten
2015 Ergebnisse zur Wirkung solcher Informa-
tionen in einer wissenschaftlichen Studie.?s



http://www.spiegel.de/auto/aktuell/muellauto-was-moderne-fahrzeuge-der-muellabfuhr-koennen-a-1139746.html
https://www.google.de/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0ahUKEwi468TN6rPXAhUHF-wKHSkcDvQQFggwMAE&url=http%3A%2F%2Fnilf.no%2Fpublikasjoner%2FDiscussion_Papers%2F2015%2Fdp-2015-01.pdf&usg=AOvVaw1pgOvvGhPfhko0USK4gEU6
https://www.google.de/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0ahUKEwi468TN6rPXAhUHF-wKHSkcDvQQFggwMAE&url=http%3A%2F%2Fnilf.no%2Fpublikasjoner%2FDiscussion_Papers%2F2015%2Fdp-2015-01.pdf&usg=AOvVaw1pgOvvGhPfhko0USK4gEU6
https://www.google.de/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0ahUKEwi468TN6rPXAhUHF-wKHSkcDvQQFggwMAE&url=http%3A%2F%2Fnilf.no%2Fpublikasjoner%2FDiscussion_Papers%2F2015%2Fdp-2015-01.pdf&usg=AOvVaw1pgOvvGhPfhko0USK4gEU6

Nudge 18:

Verkauf von Lebensmitteln mit
aulderlichen Makeln mit
verschiedenen Slogans gegen
Nahrungsmittelverschwendung

Zel
Haufig kommt geniellbares Obst oder
Gemise mit duRerlichen Makeln nicht
in den Handel und wird weggeschmis-
sen. Diese Malnahme soll den Anteil an
Obst und Gemdise, der aus diesem Grund
nicht in den Verkauf gelangt, reduzieren.

Adressiertes Verhalten.
Der dulerliche Eindruck hat oft einen
starken Einfluss auf das Verhalten. Sehen
Menschen dulerliche Makel, so assozi-
ieren sie damit eine geringere Qualitat
der Ware und entscheiden sich deshalb
gegen einen Kauf. Durch eine bessere
Vermittlung von Informationen kann die
Transparenz erhdht und die Entschei-
dungsfindung verbessert werden. Auch

kénnen soziale Normen verdndert wer-
den, weil die Kampagne vermittelt, es ist
gut und ,cool”, solche Produkte zu kau-
fen und damit der Verschwendung sozial
sichtbar (im Einkaufskorb) entgegenzu-
treten.

Veranderung.
An Marktstanden und im Einzelhandel
werden Lebensmittel mit Makeln ausge-
legt. Mit durchdachten Werbesprichen,
die in einer transparenten und leicht ver-
standlichen Weise informieren, soll der
Konsum dieser Lebensmittel unterstitzt
werden. Hier kénnte man Anti-Lebensmit-
telverschwendungs-Slogans nutzen (z.B.
.Nichts ist vollkommen: Kdmpfe gegen
Nahrungsmittelverschwendung”)  oder
aber das authentische Aussehen des Pro-
dukts betonen (z.B. ,Natirlich nicht per-
fekt: So sehen Apfel wirklich aus").

Wirkung und wissenschaftliche

Validierung:
In einer italienischen Studie wurde die
Wirkung der beiden genannten Slogans
untersucht. Wenn kein Slogan gezeigt
wurde, so entschieden sich 26% der
Probanden fir Lebensmittel mit duBerli-
chen Makeln im Vergleich zur duRerlich
perfekten Alternative. Dieser Anteil stieg
auf 41% bzw. 42% an, wenn die Lebens-
mittel mit dem Slogan zur Authentizitat

bzw. zur Lebensmittelverschwendung
versehen waren.

Potentielle Adressaten:
Alle Einkdufer, insbesondere Personen,
die prinzipiell am Thema Lebensmittel-
verschwendung interessiert sind, aber
denen es an Bewusstsein fir oder Wis-
sen zum Thema fehlt.

Betroffene Dimensionen:

Gesundheit
Qualitdt
Region

Die Umsetzung in Kommunen kdnnte
eventuell auf Dorffesten moglich sein.
Hier kdnnte man Stande fir Lebensmit-
teln mit dulerlichen Makeln einrichten
und mit einem Werbespruch versehen
um Burger fir die Problematik zu sensi-
bilisieren. Zudem kdnnte man sie z.B. auf

dem Wochenmarkt institutionalisieren.

In Leutkirch kénnte dieser Nudge im Rah-
men der Fasnet, des Weihnachtsmarkts
oder des Kinderfests getestet werden. Al-
ternativ kénnte sich eine Kombination mit
dem Schulobstprogramm  Baden-W(irt-
temberg anbieten. Hier kbnnten Kinder mit
makelhaftem Obst versorgt und vertraut
gemacht werden.

Zeitlicher Ablauf.
1. Schritt: Identifizierung von Kooperati-
onspartnern und Anbahnung von Gespra-
chen; Bestimmung der Ausgestaltung des
Verkaufs der Lebensmittel; Ermittlung
von passenden Veranstaltungen

2. Schritt: Konkretisierung der Umset-
zung: Auswahl von Slogans; Bewerbung
der Mallnahme im Vorfeld der Veranstal-
tungen

3. Schritt: Festlegung der Erfolgsmessung

(Indikator: Absatz des Standes oder Le-
bensmittelabfille der Produzenten)

Kostenabschdtzung:

Beispiel/Literatur:

Mittlere Kosten

2015 gab es ein Experiment im Rahmen der
Expo 2015 im Auftrag der Chafea - Consumers
Health, Agriculture and Food Executive Agen-

Cy.2



http://www.keepeek.com/Digital-Asset-Management/oecd/governance/behavioural-insights-and-public-policy_9789264270480-en#page146
http://www.keepeek.com/Digital-Asset-Management/oecd/governance/behavioural-insights-and-public-policy_9789264270480-en#page146
http://www.keepeek.com/Digital-Asset-Management/oecd/governance/behavioural-insights-and-public-policy_9789264270480-en#page146
http://www.keepeek.com/Digital-Asset-Management/oecd/governance/behavioural-insights-and-public-policy_9789264270480-en#page146

" Hier liegt
. DEIN mOLL!

Nudge 19:

Aufstellen einer Saule mit dem
aufgesammelten Miill an einer
prominenten Stelle der Stadt
zur Visualisierung des Problems

Ziel: ......................
In einigen Kommunen gibt es ein Pro-
blem mit achtlos auf die StralRe gewor-
fenem Mill (sogenanntes ,Littering").
Dieser wird von den Bewohnern als
storend empfunden und flhrt zudem
zu erhohten Kosten fir die Stadtrei-
nigung. Durch die MaRnahme soll das
Ausmal des Litterings reduziert wer-
den.

Adressiertes Verhalten:
Menschen sind sich mancher drangen-
den Probleme nicht bewusst, da ihre
Aufmerksamkeit begrenzt ist. Viele
Personen fihlen sich durch vermdallte
Stralen zwar gestort, aber haben sich
damit arrangiert. Durch eine Erhéhung

der Sichtbarkeit soll die Aufmerksam-
keit auf das Problem gelenkt werden.

Veranderung: .
An einem offentlichen und belebten
Ort in der Kommune, an dem viel Mall
achtlos weggeworfen wird, wird eine
Saule aufgestellt. In der glasernen Sau-
le wird der auf die Stralle geworfene
MUll Gber einen bestimmten Zeitraum
gesammelt, um durch diese Visualisie-
rung den Menschen das Problem vor
Augen zu fihren.

Wirkung und wissenschaftliche
Validierung:
Eine Littering-Saule wurde in der
Schweiz in der Stadt Thun getestet und
in Basel wiederholt eingesetzt. Es gibt
keine zuverldssigen Zahlen zur tat-
sdchlichen Wirkung der S3ule auf das
Littering-Verhalten in der Bevolkerung,
da dieisolierte Betrachtung des Effekts
der Littering-S3ule sehr schwierig ist.
Jedoch gaben bei einer Befragung in
Thun 72% der Birger an, dass sie sich
an die Mallnahme erinnerten und 88%
befanden, dass sich das Problem des
Litterings verringert habe.

Potentielle Adressaten:
Die Malinahme soll die ganze Bevdlke-
rung ansprechen und in der Breite flr
Aufmerksamkeit fir das Problem sor-
gen. Jedoch zeigte sich in Thun, dass
sich vor allem Personen angesprochen
fihlten, die sich fir das Thema Litte-
ring interessieren.

Betroffene Dimensionen:

Gesundbheit
Qualitdt
Region

Die Saule sollte immer nur temporarin-
stalliert werden, damit die gewlnschte
Aufmerksamkeitswirkung nicht nach-
ldsst. Die Mdallentsorger missen den
aufgesammelten Mill zu bestimmten
Zeitpunkten in die Saule entsorgen. In
Leutkirch kénnte man im Rahmen einer
.Dorfputzete” den aufgesammelten
Ml fir einen bestimmten Zeitraum in
einer Saule prdsentieren.

Zeitlicher Ablauf:
1. Schritt: Absprache mit dem zustan-
digen Millentsorgungsunternehmen;
Analyse des Littering-Problems in der
Kommune und Identifizierung von rele-
vanten Orten; Uberpriifung einer mog-
lichen Geruchsbeldstigung fir die um-
liegenden Anwohner durch die Saule

2. Schritt: Konkretisierung der Umset-
zung: Bestimmung eines Zeitplans fir
das Aufstellen der Saule: Ab wann und
fir wie lange soll die Sdule stehen?

3. Schritt: Festlegung der Erfolgsmes-
sung (Indikator: Befragung zur Einstel-
lung zum Littering vor und nach dem
Aufstellen der Saule)

Kostenabschdtzung:

Beispiel/Literatur:

Mittlere Kosten

Bericht zum Thema Littering der Stadt Basel.?”



http://www.ub.unibas.ch/digi/a125/sachdok/2010/BAU_1_5318985.pdf

Nudge 20:

Aufstellen von Trinkspendern
in Schulen um den Wasserkon-
sum von Kindern zu férdern und
Ubergewicht vorzubeugen

Ziel:

Diese Mallnahme soll einen ausrei-
chenden Wasserkonsum férdern und
durch eine Reduktion des Konsums
von kalorienreichen und erndhrungs-
physiologisch ungeeigneten Getrdn-
ken einen Beitrag im Kampf gegen
Ubergewichtigkeit liefern.

Adressiertes Verhalten:

Haufig trinken Menschen nicht regel-
malig und ausreichend Wasser. Insbe-
sondere bei Kindern und Jugendlichen
taucht dieses Problem immer wieder
auf. Zudem trinken sie vermehrt Soft-
drinks anstatt ihren Durst mit Wasser
zu lBschen. Dies liegt unter anderem
an der fehlenden Verfigbarkeit von

offentlichen Trinkwasserquellen, aber
auch an der unzureichend auffalligen
Prasentation von Wasserquellen, wenn
sie vorhanden sind.

Verdnderung.
Durch die Bereitstellung von Wasser-
spendern an zentralen Orten in Schu-
len soll der Zugang zu Wasser verein-
facht werden und die Prdsentation
auffalliger gestaltet werden. Aullerdem
kénnen Trinkspender eine visuelle Er-
innerungsfunktion haben, wenn sie im
Sichtfeld von Personen sind. Ebenso
kénnen — durch gelebten Einfluss der
Peergruppe?® (z.B. Mitschiler/Gleich-
altrige) - erwilinschte soziale Nor-
men entstehen. Nachhaltiges Ernah-
rungsverhalten wird geférdert, wenn
IKinder mitgebrachte, kalorienreiche
Softdrinks durch das bereitgestellte
Wasser substituieren.

Wirkung und wissenschaftliche

Validierung:
Eine wissenschaftliche Studie unter
3.000 Kindern im Raum Dortmund kam
zu dem Ergebnis, dass das Aufstellen
von Wasserspendern in Schulen zu
einem erhdhten durchschnittlichen
Konsum von Trinkwasser (+ 1,2 Glaser
taglich) und einem geringeren Konsum
von Softdrinks (- 0,2 Glaser) fihrt. Zu-

dem war bei den Kindern der teilneh-
menden Schulen das Risiko, Uberge-
wichtig zu werden um 31 % geringer
als bei Kindern von Schulen, die keine
Wasserspender hatten.

Potentielle Adressaten:
Insbesondere bei Kindern und Jugend-
lichen kann diese MaRnhahme grolRe
und vor allem langfristige Effekte ha-
ben. Hier kann das Trinkverhalten und
die Gewohnheiten fir den Rest des
Lebens geprdgt werden und somit zu
einem geringeren Risiko z.B. bezlglich
Diabetes-Erkrankungen fihren.

Betroffene Dimensionen:

Gesundheit
Qualitdt
Region

ist, dass die Anschaffung von Trink-
spendern langfristige positive Folgen
haben wird.

Zeitlicher Ablauf:
1. Schritt: Identifizierung von geeigne-
ten Schulen und Anbahnung von Ge-
sprachen; Analyse des Trinkverhaltens
der Schiler; Festlegung der Anzahl der
bendtigen Trinkspender und der bes-
ten Orte fir deren Installation

2. Schritt: Konkretisierung der Umset-
zung: Festlegung der Finanzierung und
Bestellung der Trinkwasserspender

3. Schritt: Festlegung der Erfolgsmes-
sung (Indikator: Gewicht der Schiler
vor und nach der Installation der Was-
serspender oder Messung des Trink-
verhaltens)

Kostenabschdtzung:

Die trinkfit"-Studie von Muckelbauer, Libu-
da, Clausen und Kersting uﬂntersuchte 2011
verschiedene Ansdtze der Ubergewichtspra-

Es kdnnten Schulleiter oder Leiter von
Kindertagesstatten von der Manahme
Uberzeugt werden. Ein gutes Argument

vention durch verbessertes Trinkverhalten im
Setting Grundschule.?®



https://link.springer.com/article/10.1007%2Fs00103-010-1224-7?LI=true
https://link.springer.com/article/10.1007%2Fs00103-010-1224-7?LI=true
https://link.springer.com/article/10.1007%2Fs00103-010-1224-7?LI=true
https://link.springer.com/article/10.1007%2Fs00103-010-1224-7?LI=true
https://link.springer.com/article/10.1007%2Fs00103-010-1224-7?LI=true
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