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Balanceakt Nachhaltigkeit aus konsumentenpsychologischer Sicht

LOosungsansatz: Nudging
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Balanceakt I - das eigene Verhalten - Attitude-Behaviour Gap
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W&hrend 89 % der Deutschen erneuerbare Energien wichtig sind, nutzen nur 18 % Okostrom.
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Wissen

Wissen ist die Basis flr Vierhalten-
sanderungen. Der erste Schritt zu
einem nachhaltigen Verhalten ist
also beispielsweise die Kenntnis
dber die Erderwdrmung und wie
wir die Dynamik des Klimawandels
stoppen konnen.
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Einstellung

Mur wenn aus dem Wissen eine
entsprechende positive Einstellung
resultiert, besteht die Chance auf
eine Verhaltensdanderung. Das
Thema Nachhaltigkeit braucht also
eine hohe Relevanz flr uns und

unsere Nachkommen, \ \

Green Gap

}44444 m
Yy

Absicht

Die letzte Stufe vor dem endgulti-
gen Verhalten stellt die Absicht dar.
Die meisten Menschen haben
bereits die Absicht, unser Okosys-
tem zu schitzen und mit ihrem
Vierhalten dazu beizutragen.

Verhalten

Erst im letzten Schritt setzen
wir das Verhalten, das aus
den vorangegangenen
Phasen entstanden ist, auch
um. Wir kaufen nachhaltige
Produkte, verzichten auf
Plastikverpackungen oder
beziehen Okostrom. Auch
wenn dieses Verhalten fr
uns teilweise mihsamer ist.

elaboratum
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Attitude-Behaviour Gap

Handlungsparadox zwischen ,Sagen” und , Tun®

Licke zwischen erklarter Sorge um die Umwelt
und sozialer Gerechtigkeit auf der einen Seite
und dem tatsachlichen Konsumverhalten auf der
anderen Seite, wird in der Psychologie als
,Attitude-Behaviour Gap™ bezeichnet.

CAN’T SOMEONE ELSE
HsLy JUST DO IT?
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Balanceakt IIa — Image vs. Nachhaltigkeit

Durchsetzung von nachhaltigem Verhalten bei Wahrung von positivem Image und
Entscheidungsautonomie.
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Balanceakt IIb - Wirtschaftliche Inwertsetzung vs. Nachhaltigkeit

« /5% der Befragten Personen in der  Nur 5-10% der Befragten waren bereit,
Studie von Roman et al. (2021) zeigen selbst einen moderaten
eine grundsatzlich erhohte Nachhaltigkeitszuschlag zu zahlen
Zahlungsbereitschaft fir nachhaltigeres (Reuters, 2021)

Reiseerlebnis.

« Nur ein niedriger Prozentsatz von
« Pulido-Fernandez et al. (2016) Konsumenten nutzt (freiwillige) CO2-
Segment mit einem hohen Mass an Ausgleichszahlungen

"nachhaltiger Intelligenz" ist bereit
mehr zu zahlen, um ein nachhaltigeres
Reiseziel zu besuchen.

HSLU
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Losungsansatz: Nudging

« Nudges (Englisch fur Stupser) sind ein
(aber nicht das einzige)
Gestaltungselement der
Entscheidungsarchitektur.

« Nudging bedeutet, eine
Entscheidungsumwelt so zu gestalten,
dass die Entscheidung beziehungsweise
das Verhalten des Menschen systematisch
beeinflusst wird (Vogel, 2018).

« Dies jedoch ohne Einschrankung der
Entscheidungsfreiheit und unter Verzicht
auf (rein) monetare Anreize.
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Nudging in der Praxis
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Nudging im Tourismus
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 Defaults

* Framing
« Convenience

« Soziale Normen

HSLU




Nudging im Tourismus

 Soziale Normen
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Nudging Umsetzen - Kommunikation

Aufmerksamkeit erregen: Machen Sie es leicht,
nachhaltige Optionen zu finden und zu kaufen. Den
Nachhaltigsten Produkten den (digitalen) ,besten
Regalplatz™ geben.

Markenbildung nutzen: Entwickeln Sie eine Marke,

die es den Verbrauchern ermoglicht, den Grad der
Nachhaltigkeit eines Produkts schnell zu beurteilen.

Kontrast schaffen: Prasentieren Sie eine
nachhaltige Wahl neben Alternativen, um die
Wahrnehmung des Verbrauchers Uber den Wert der
nachhaltigen Option positiv zu beeinflussen.

HSLU

Traffic-light labeling

Single-green labeling

Single-red labeling

Today’s menu

HIGH
= Name of todays meat dish CO;

« Name of todays fish dish \@j}:‘; \I

* Name of todays vegetarian dish @

Today’s menu

= Name of todays meat dish

* Name of todays fish dish

* Name of todays vegetarian dish @

Today’s menu

) HIGH
« Name of todays meat dish CO,

« Name of todays fish dish

* Name of todays vegetarian dish

(Quelle: Slapo et al., 2019)
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Nudging gegen Littering

Wie kann gegen Littering vorgegangen werden?

 Reduktion der wahrgenommenen Kosten-Rechnung
(Beispiel: die Nutzung eines Eimers einfacher machen
bzw. die Nichtnutzung eines Eimers erschweren)

« Steigerung der wahrgenommenen Nutzen-Rechnung
(Beispiel: korrektes Verhalten belohnen auch mittels
Gamification, respektive Gebuhr fur Littering
erheben)

Ansatze

« Sijtuationskontext: minimale physische Eingriffe in die
Umgebung

« Sozialer Kontext: Was tun die anderen? Mit wem

identifiziert sich unsere Zielgruppe? Wer hat die
(Quelle: Kolodko, Read & Taj, 2016) Autoritat?
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Nudging gegen Littering — Verhaltensintervention Abfalleimer

« An relevanten Orten vorhanden
« Zuganglich

 Visibel

« Nicht Gberfullt

 Ansprechend (nicht «eklig»)

« Konnen auch Spass machen

« «The bin is watching you» (Augen auf Abfalleimer haben einen Eft

Figure 1. Voting with cigarettes (Hubbub, n.d.).

Figure 2. Shark bin (Mouldman, 2zo05).

Figure 3. Hopscotch bin (Scott, 2011).

Figure 4. Recycling basketball (University of California Merced, n.d.).

(Quelle: Kolodko, Read & Taj, 2016)
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Nudging — Unterschiedliche Botschaften und Wordings testen

. THE ICELANDIC PLEDGE
 Menschen direkt ansprechen (du, Wandervogel) =

WHEN | EXPLORE NEW PLACES, | WILL
LEAVE THEM AS | FOUND THEM.

« Das zukunftige Ich ansprechen s e soros To e on

IWILL FOLLOW THE ROAD INTO THE UNKNOWN,

BUT NEVER VENTURE OFF THE ROAD.

¢ Konseq uenzen a Ufzeigen AND | WILL ONLY PARK WHERE | AM SUPPOSED TO.

WHEN | SLEEP OUT UNDER THE STARS.
I'LL STAYWITHIN A CAMPSITE.

» Code of Conduct als Werbekampagne T e

| WILL BE PREPARED FOR ALL WEATHERS.
ALL POSSIBILITIES AND ALL ADVENTURES.

ICELANDICPLEDGE.IS

We urge you to consider the responsibility you have to yourself in keeping

the environment clean. After all, your “future self” is completely dependent

on you. Your decisions now determine what your hometown and the

streets your future self will live in will look like.

HSLU
(Quelle: Kolodko, Read & Taj, 2016)



Herausforderung Missachtung Wegegebot

Trampfelpfad - «Desired
Path»: Ohio State
University

https://younglingresearch.medium.com/desire-path-b87b4a188799
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Um Konsumenten zu
unterstutzen das Attitude-
Behaviour Gap zu
schlieRen, missen

Unternehmen ihre

Nachhaltigkeitsinitiativen

sichtbar und greifbar
machen und ihre Kunden
aktiv in die diesen Prozess

integrieren

VERRINGERUNG DES
“ATTITUDE-BEHAVIOUR GAP"

Erkennbar

MACHES
TRANSPARENT UND
WAHRNEHMBAR

Befahigen

BEFAHIGUNG VON
KONSUMENTEN 5ICH
AKTIV £U ENGAGIEREN

https://www.capgemini.com/de-de/insights/research/how-sustainability-is-fundamentally-changing-
consumer-preferences/

Greifbar

ZEIGE DEN WERT
AUF UNDHALTEES
EINFACH

Emotional

GESTALTE ES
PERSONLICH

Quelle: Capgemini
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Die richtige Balance finden

Idealerweise finden sich Interventionen, die zum Image einer Destination passen (bzw. das
positive Image starken) und eine hohe Wirksamkeit (positive Verhaltensveranderung von

Gasten) erzielen. Geschieht das nicht, muss Wirksamnr

keit versus Image priorisiert werden. Von

Interventionen, die weder der Wirksamkeit noch derr

©

®  Wirksamkeit

® Image ©

HSLU

 Image dienen, ist abzusehen.
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