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ZUSAMMENFASSUNG

Die Transformation der Produktionsprozesse und des Konsumverhaltens im Lebensmittel-
sektor wird als eine essentielle Aufgabe zur Erreichung der globalen Nachhaltigkeitsziele
(UN Sustainability Development Goals) betrachtet und erhalt dadurch wachsende Beachtung
in internationaler Politik und Wissenschaft. Das Essenswahlverhalten in der Aulier-Haus-
Gastronomie wird, so belegen Studien aus verschieden Disziplinen, von einer grol3en Band-
breite persoénlicher, sozialer und situativer Faktoren beeinflusst. Aus dieser komplexen
Grundstruktur ergeben sich verschiedene Mdglichkeiten (z.B. die Verwendung von Nudges,
Informationen, Partizipation), um das nachhaltige Essenswahlverhalten der Konsu-
ment*innen in der AuRer-Haus-Gastronomie zu fordern (siehe bspw. den Review von Ruby
2012).

Ziel des vorliegenden Arbeitspapieres ist es, erstens Studien zu identifizieren die Auskunft
geben Uber a) die Wirkung der unterschiedlichen Faktoren in ihrer Breite, b) die theoreti-
schen Modelle die zur Erklarung herangezogen bzw. abgeleitet und entwickelt werden, c) die
Stellschrauben/Wirkfaktoren an denen gedreht werden kann, um nachhaltiges Essverhalten
zu erleichtern. Das zweite Ziel ist die Erstellung eines Interventionskoffers als Ubersicht tiber
verschiedene Interventionsideen. Aus dieser Ubersicht kénnen dann, gemeinsam mit den
Praxispartnern, die Interventionskonzepte fir die Fallstudien gewahlt und auf die jeweiligen
Kontexte passend entwickelt werden. Zudem wird angestrebt, dass dieser Interventionskoffer
auch Uber die Projektlaufzeit hinaus Forscher*innen, aber vor allem auch Gastronom*innen

zuganglich gemacht wird.

Als Basis zur Einteilung der im Laufe der Literaturrecherche generierten Interventionsideen
werden die Interventionsstrategien in die drei Kategorien Information (Wissensvermittlung
Uber Probleme und Handlungsmoglichkeiten), Nudging (unbewusstes Leiten des Verhaltens
durch minimale Veranderungen im Umfeld), und Partizipation (Beteiligung der Betroffenen an
Entscheidungen und Prozessen) eingeteilt.

Als Ubergreifendes Modell wird das Okologische Rahmenmodell von Story et al. (2008) ge-

nutzt, um die Interventionsideen und Einflussfaktoren einzuordnen.

VI



SUMMARY

The transformation of food production and consumption in wealthy economies is regarded as
an essential measure to reach global sustainability goals and thus has gained attention in
international politics and research (see e.g. the UN sustainable development goals set up in
September 2015). Consumers’ food choices play a significant role in shaping these transfor-
mations by generating demands for products with complex sustainability characteristics
(German advisory council on global change 2014; Goebel et al. 2015). Studies indicate that
food choice and eating behavior in out-of-home consumption settings relate to a wide set of
personal, social and situational factors such as food-related values (Lusk, Briggeman 2009),
attitudes (Sparks et al. 1992), social norms (Cruwys et al. 2015), personal comfort (Byker et
al. 2014) and choice design (Hanks et al. 2012). Within these complex behavioral frame-
works different possibilities (nudge, information, participation) can be applied to support con-

sumers’ sustainable food choices (e. g. see the review by Ruby 2012).

In this paper we review the existing literature in order to identify these factors as well as ap-
propriate models and leverage points. As a result, a comprehensive overview of intervention
methods is generated in an ,intervention collection®. This collection can be used to generate
context specific intervention strategies tailored to the needs of the partners from the practical
field. Additionally, this collection is going to be made available to researchers and gastrono-

mists interested in sustainable out-of-home catering at the end of the project.

To classify the intervention ideas found during the literature review we sort them into three
categories: information (transfer of knowledge concerning problems and opportunities to act),
nudging (subconscious guiding of behavior through minimal changes in the environment),

and participation (including individuals in change processes and during decision making).

As an overarching model we use the Ecological Framework by Story et al. (2008) to integrate

various factors and intervention methods.

Vi



Einleitung

1 EINLEITUNG

Ziele des vorliegenden Arbeitspapieres sind, erstens Studien zu identifizieren die Auskunft
geben Uber a) die Wirkung der unterschiedlichen Faktoren in ihrer Breite, b) die theoreti-
schen Modelle die zur Erklarung herangezogen bzw. abgeleitet und entwickelt werden, und
c) die Stellschrauben/Wirkfaktoren an denen gedreht werden kann, um nachhaltiges Essver-
halten zu erleichtern. Das zweite Ziel ist es, eine Ubersicht (iber mégliche Veranderungsan-
satze aus den Bereichen Information, Nudging und Partizipation zu erstellen. Diesen Uber-
blick stellen wir in Form eines Interventionskoffers dar. Er soll den Anforderungen der An-
wendungsrealitdt und den Bedurfnissen von Praxispartnern und Verbraucher*innen ange-
passt sein. Um dieses Ziel zu erreichen, wurden Interventionsstudien recherchiert und auf
Einflussfaktoren wie Essverhalten im Allgemeinen sowie mit Bezug auf die AHG im Beson-
deren untersucht. Aus dieser Ubersicht kdnnen dann, gemeinsam mit den Praxispartnern,
die Interventionskonzepte fur die Fallstudien gewahlt und auf die jeweiligen Kontexte pas-
send entwickelt werden. Zudem wird angestrebt, dass dieser Interventionskoffer auch Utber
die Projektlaufzeit hinaus Forscher*innen, aber vor allem auch Gastronom*innen zuganglich

gemacht wird.

Im ersten Teil werden die drei Grundkonzepte Partizipation, Information und Nudging vorge-
stellt, sowie der Ablauf und das Ergebnis der Literaturrecherche zu diesen Interventionsfor-
men. Es folgt ein Uberblick zu theoretischen Modellen der Essenswahl und den darin model-
lierten Verhaltensvariablen, die in den identifizierten Interventionsstudien verwendet wurden.
Den Abschluss des theoretischen Teils bildet eine Zusammenfihrung der verschiedenen
Modelle und Interventionsansatze. Aus diesen Interventionsansatzen synthetisieren wir den
im letzten Kapitel vorzustellenden Interventionskoffer. Er bildet die Grundlage fir die Konkre-

tisierung der Interventionen fir die Fallstudien und deren Umsetzung in Arbeitspaket 5.

2 THEORETISCHER HINTERGRUND

Erndhrungswahlverhalten ist wie jedes menschliche Verhalten durch bestimmte Bedingun-
gen und Barrieren gepragt (McKenzie-Mohr 2000). Die Entscheidungen flr oder gegen be-
stimmte Nahrungsmittel wird von vielen Faktoren beeinflusst (Lea, Worsley 2003), die mitei-
nander im Wechsel stehen (Steptoe et al. 1995). Dies ermdglicht die Beeinflussung von Er-
nahrungsverhalten mit Hilfe von Interventionen. Der Begriff Intervention beschreibt eine ziel-

gerichtete und geplante MaRnahme zur Beeinflussung menschlicher Verhaltensweisen. Es



Theoretischer Hintergrund

gibt verschiedene Mdglichkeiten Interventionsformen zu klassifizieren. Im vorliegenden Pa-
pier wurde sich fur eine Aufteilung in Nudging, Partizipation und Information entschieden. Um
diese Grundformen mit konkreten Interventionsideen zu verbinden, wurde in einem ersten
Schritt nach Literatur gesucht, die solche Interventionen beschreibt und im Feld oder im La-
bor testet. Aus dieser Literaturrecherche heraus wurde nicht nur eine Reihe von Interventi-
onsbeispielen abgeleitet, sondern auch eine Ubersicht verschiedener Modelle zur Erklarung
und Vorhersage von Essverhalten erstellt. Sie dienen dazu, ein Verstandnis fur die hinter der
Essenswahl liegenden Einflussfaktoren und ihren Wechselwirkungen zu entwickeln und so

fur die AHG und die Praxispartner passende Interventionen zu entwickeln.

2.1 NUDGING

Der Begriff Nudge bedeutet Schubs oder Stupser. Nudging beschreibt Interventionsansatze,
die die Umgebungsstruktur so verandern, dass Menschen sich zu bestimmten Verhaltens-
weisen eher bemRigt fuhlen als zu anderen. Mit Hilfe eines Nudges soll das Verhalten einer
Person in eine Richtung gelenkt werden, ohne dass dabei die Zahl der Mdglichkeiten fur die
man sich entscheiden kann, reduziert wird. Eine Person wird also nicht zu einem bestimmten
Verhalten gezwungen, sondern durch Veranderung in der Auswahlarchitektur, der sogenann-
ten choice architecture, wird die Aufmerksamkeit auf bestimmte Optionen gelenkt. Diese
werden in der Folge flr den Entscheider attraktiver. Die Person wird so in Richtung einer
Verhaltensweise gestupst. Nudging ist somit eine Methode, um das Verhalten von Menschen
auf vorhersagbare Weise zu beeinflussen, ohne dabei auf Verbote und Gebote zurlckgreifen
oder 6konomische Anreize verandern zu mussen (Sugden 2009). Die dahinterliegende An-
nahme lautet, dass Kauf- und Verzehrentscheidung von Konsument*innen auch unbewusst
durch externe Rahmenbedingungen, wie z.B. das Arrangement der Speisen oder soziale
Hinweisreize, beeinflusst werden. Nudging geschieht daher stets situationsbedingt und funk-

tioniert vor allem in Situationen mit begrenztem kognitiven Einsatz (Hansson 2005).

2.2 INFORMATION

Das Aufbereiten und Vermitteln von Informationen mit dem Ziel der Verhaltensbeeinflussung
stellt eine weitere Interventionsform dar. Informationen Uber (Nachhaltigkeits-) Probleme,
Meinungen oder Verhaltensweisen von Anderen kdnnen dabei die Wahrnehmung, die Ein-
stellung, das Bewusstsein und die Normen eines Individuums beeinflussen (Abrahamse &
Matthies 2011). Hilfreich ist dabei, zwischen zwei Arten von Wissen zu unterscheiden: Prob-

lemwissen, also dem Wissen Uber existierende Missstande, und Handlungswissen, d.h. Wis-
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sen dartber, wann und wie Handlungen umgesetzt werden kdnnen (Mosler, Tobias 2007;
Homburg, Matthies 1998).

2.3 PARTIZIPATION

Partizipation an sich stellt keine Interventionsform dar, sondern vielmehr eine Variante der
Interventionsimplementierung, da sie eine Form der freiwilligen Beteiligung von Betroffenen

in Entscheidungsprozessen beschreibt. Horelli (2002) definiert Partizipation wie folgt:

,Partizipatorische Planung ist ein sozialer, ethischer und politischer Prozess in welchem Indi-
viduen oder Gruppen unter Zuhilfenahme verschiedener Instrumente in variierender Tiefe an
den sich (berschneidenden Phasen der Planung und Entscheidungsfindung teilhaben und

deren Ergebnisse mit den Wiinschen und Interessen der Teilnehmer deckungsgleich sind.*

Zudem werden unterschiedliche Stufen der Beteiligung (Partizipationstiefe) unterschieden
(siehe Tabelle 1).

Mehr als Partizipation | Selbstorganisation

Entscheidungsmacht

Partizipation Teilweise Entscheidungskompetenz

Mitbestimmung

Einbeziehung

Vorstufe der Partizipa- _
Anhdrung
tion

Information

Steigender Grad der Par-
tizipation

Anweisung

Keine Partizipation

Instrumentalisierung

Tabelle 1: Beschreibung verschiedener partizipatorischer Stufen (Quelle: Wright et al. 2007, S. 4.)

Im Rahmen von NAHGAST wird eine praxistaugliche und fir Fallstudien geeignete Arbeits-

definition partizipativen Vorgehens verwendet:

Unter partizipativem Vorgehen verstehen die Projektpartner die Befragung und Miteinbezie-
hung der Mitarbeiter in Bezug auf die Umsetzung von Interventionen, sowie der Essensgéste
in Bezug auf deren Wiinsche zum Speisenangebot. Mitbestimmung von Seiten der Essen-
géste wird nicht angestrebt, die Zustimmung von Kiichenleitern und bestenfalls der betroffe-
nen Mitarbeiter wird angestrebt.



Vorgehen bei der Literaturrecherche

Fir die Umsetzung von Interventionen werden daher auch die von Wright et al. (2007) als
Vorstufen definierten Ebenen Einbeziehung und Anhérung als partizipatives Vorgehen ver-
standen. Die Umsetzung eines partizipativen Verfahrens bzw. die daraus resultierenden

MaRnahmen kdnnen Nudges oder Informationen als Interventionen enthalten.

3 VORGEHEN BEI DER LITERATURRECHERCHE

Ziel der Literaturrecherche war es, Studien zu identifizieren, die Interventionen in einem
AHG-Setting testen und das Ziel verfolgen, die Essenswahl der Gaste zu verandern. Dabei
konnte auch auf Literatur aus den fr AP 2 durchgefihrten Recherchen zuriickgegriffen wer-
den. Ergénzt wurde diese Uber eine Suche in Google Scholar sowie in der Datenbank Pub-
Med. Die Schlagworte ,out of home®, ,far away from home®, ,consumption“ und ,intervention®
generierten hauptsachlich Treffer zu Artikeln zum Thema Ubergewicht, sodass die Worte
,obesity“ und ,weight® ausgeschlossen wurden. Zusatzlich wurde nur Literatur nach dem
Jahr 2000 zugelassen. Es wurde kein systematisches Screening der Quellenangaben aller
Studien vorgenommen. Allerdings wurde die Literatursammlung um einige Artikel erganzt,
wenn diese im Zuge der Verarbeitung der Texte weiterfihrende Informationen enthielten.
Wenn sie Uber einen interessanten Ansatz berichten, wurden auf diese Weise auch einige
Artikel berucksichtigt, die keine konkreten Interventionen testen oder im Setting Lebensmitte-
leinzelhandel (LEH) anzusiedeln sind. Die Artikel wurden anschlieRend tabellarisch aufberei-
tet und folgende Informationen Uber jeden Artikel hinterlegt: Handelt es sich um ein Review,
sind die AHG allgemein, oder die Gemeinschaftsverpflegung (GV) oder die Individualverpfle-
gung (IV) oder der LEH im Fokus, welches konkrete Setting bzw. welche Zielgruppe wird
behandelt, handelt es sich um Nudging, Information oder Partizipation, erfolgt die konkrete
Benennung des in der Intervention wirksamen Faktors, sowie einer Kurzbeschreibung der
Ergebnisse. Eine zugunsten der Lesbarkeit verkiirzte, beispielhafte Ubersicht findet sich in
Form des Interventionskoffers in Tabelle 5: Ubersicht zu Stellschrauben/Wirkfaktoren und

Studien der Interventionsform Partizipation in alphabetischer Reihenfolge.



Entwicklung eines Modellrahmens zur Kategorisierung der identifizierten Einflussfaktoren auf die
Essenswahl

4 ENTWICKLUNG EINES MODELLRAHMENS ZUR
KATEGORISIERUNG DER IDENTIFIZIERTEN EIN-
FLUSSFAKTOREN AUF DIE ESSENSWAHL

Viele Disziplinen haben ein Interesse an menschlicher Ernédhrung oder der sie bedingenden
Faktoren entwickelt. Aus erndhrungsphysiologischer Sicht sind es bspw. die (Oko-) Tropho-
logie, Medizin und Bio-Chemie, aus prozessualer Sicht die Agrar- und Wirtschaftswissen-
schaften sowie aus gesellschaftlicher Sicht die Psychologie und Soziologie (Késter 2009;
Sobal, Bisogni 2009). Die verschiedenen wissenschaftlichen Diszipinen beschaftigen sich
jeweils mit einem Teil der Prozesse, die vor der Entscheidung liegen, sodass kein Modell
diese vollstandig abbildet (Sobal, Bisogni 2009). Auch fiur eine umfassende Betrachtung
nachhaltigen Konsums steht kein Modell zur Verfigung. Eine ausfihrliche Diskussion dieser
Problematik sowie ein konzeptueller Vorschlag zum praktischen Umgang mit dieser Proble-
matik findet sich bei Di Giulio et al. (2014).

Nachhaltige Erndhrung in der AHG und ihre Verhaltensdeterminanten in eine Ubersicht zu
bringen, erfordert somit eine Ansammlung unterschiedlicher Ideen zueinander in Bezug zu
setzen. Dann ist es mdglich, eine umfassende Ubersicht dieser Einflussfaktoren zu erstellen

und so mdgliche Stellschrauben/Wirkfaktoren fur Interventionen zu identifizieren.

Daher werden im Weiteren diejenigen Modelle dargestellt, die in den im Interventionskoffer
gesammelten Studien entweder herleitend fur die Entwicklung von Interventionen oder erkla-
rend fur Interventionseffekte herangezogen wurden. Einflussfaktoren, die sich keinem der
beschriebenen Modelle eindeutig zuordnen lassen, werden jeweils einer der Ebenen des

Okologischen Rahmenmodells zugeordnet.

4.1 OKOLOGISCHES RAHMENMODELL

Eines der umfangreichsten Modelle zur Erklarung von Ernadhrungsentscheidungen stammt
von Story et al. (2008). Story et al. (2008) erstellten ein konzeptuelles Modell, das zwischen
den verschiedenen Ebenen der den Menschen umgebenden Umwelt unterscheidet: dem
Makrolevel (Sektoren), der physischen Umgebung (Settings), der sozialen Umgebung

(Netzwerke) und den individuellen Faktoren (Person) (siehe Abbildung 1). Es bietet einen
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guten Ansatzpunkt, um sich den Einflussfaktoren zu nahern, da sich alle weiteren im Folgen-

den beschriebenen Modelle auf einer oder mehreren der Ebenen ansiedeln lassen.

Das Modell von Story et al. (2008) bezieht sich nicht auf den AuRer-Haus Markt, sondern
betrachtet die Gesamtheit aller Einflisse auf die menschliche Erndhrung. Dementsprechend
nennt es als aulderste Ebene die Makro-Ebene, auf der sich sowohl politische Entscheidun-
gen, staatlich-gesellschaftliche Strukturen — wie das Gesundheitssystem — finden, aber auch
okonomische Systeme, die Lebensmittelindustrie selbst sowie deren Marketing und die Pro-

duktion und Distribution von Lebensmitteln.

Entsprechend vielfaltig ist der Einfluss der auf der Makroebene angesiedelten Faktoren auf
die Erndhrung und damit auch auf die AHG. Nach Story et al. (2008) lassen sich mit Veran-
derungen auf der Makro-Ebene die groliten Effekte erzielen, da sie sich auf die gesamte
Population auswirken. Da solche Veranderungen im Rahmen des Projektes nicht Gber Fall-
studien Uberpruft werden kdnnen, wird die Makro-Ebene im weiteren Verlauf des Arbeitspa-
piers nicht genauer betrachtet. Dass solche Veranderungen mdglich und nétig sind, wird an

anderer Stelle im Projekt diskutiert (siehe Arbeitspapier 2).

Unterhalb der Makro-Ebene befindet sich die Ebene der physischen Umgebung. Sie be-
schreibt diejenigen Settings, in denen Lebensmittel verfigbar sind, wie z. B. Supermarkte
oder das eigene Zuhause. Auch die AHG ist hier angesiedelt und von Story et al. (2008) in
Form von Restaurants und Fast Food Angeboten, Kindertagesstatten, Schulen und Arbeits-
platzen benannt. Fir den Projektkontext fehlt es an dieser Stelle an Ausflhrlichkeit und Diffe-
renzierung der AHG, die flr das Projekt verwendete Einteilung der AHG-Segmente (siehe

Arbeitspapier 1) kann hier jedoch problemlos eingefiigt und mitbedacht werden.

Auf der Sozialen Ebene werden die Einflisse von Familie, Freunden oder Bezugsgruppen

als relevant angenommen.

Eine weitere Ebene ist die der individuellen, personenbezogenen Faktoren. Story et al.
(2008) verorten hier demographische wie auch biologische Eigenschaften von Personen,
aber auch Lebensstil, Fahigkeiten und Verhaltensweisen sowie kognitive Eigenschaften (z.B.
Werte, Einstellung, Wissen).

Die Reihenfolge der im Folgenden dargestellten Modelle wird ausgehend von der Makro-
Ebene in absteigender Reihenfolge nach den von Story et al. (2008) definierten Ebenen er-
folgen, sodass die zuletzt dargestellten Modelle die kleinsten Ausschnitte der Essenswahl
beleuchten.



4.2 ESSENSWAHL-PROZESS MODELL
Ein weiteres umfangreiches Modell schlagen Sobal & Bisogni (2009) vor (vgl. Abbildung. 2).

Ihr Essenswahl-Prozess Modell (Food Choice Process Model) beinhaltet ebenfalls verschie-
dene Ebenen: life course events & experiences (Lebensereignisse und Erfahrungen), in-

fluences (Beeinflussungen) sowie personal food systems (

Makro-Ebene

*Soziale und kulturelle Normen und Werte
*Lebensmittelindustrie
sLebensmittelmarketingund Medien
eLebensmittelpolitik/ Regierung
*Produktion und Vertrieb
*Gesundheitssystem

eLandnutzugund Transport

Praxis
Gesetze

Regularien etc.

RN

Physische Umgebung (Setting) Zugang
eZuhause Verflgbarkeit,
sArbeitsplatz, Hindernisse
*(nach der) Schule, Kindertagesstatte Gelegenheiten

* Nachbarschaft
® Restaurants, Fast Food Restaurantetc.
® Supermarkte, Kiosk etc.

Soziale Ebene Rollenvorbilder
eFamilie soziale Unterstiitzung
*Freunde soziale Normen
*Peers

Individuelle Faktoren )
Ergebniserwartungen

*Genetische/biologische Faktoren Motivation
*Kognition (Einstellung, Vorlieben, Wissen, Selbstwirksamkeit

Werte)
Verhaltensfahigkeit

*Fahigkeiten und Verhallten
*Demografische Faktoren
\'Lebensstil / /

Anwendung des 0kologischen Rahmenmodells fir Interventionen

Neben der Einteilung dieser Ebenen, machen Story et al. (2008) fir jede Ebene Vorschlage
fur Interventionsansatze. Auf der Makro-Ebene sind es Gesetze oder Veranderungen auf der
Herstellungs- oder Vertriebsebene von Lebensmitteln. Fir die physische Ebene wird die Ge-

staltung der Umgebung genannt, z. B. Uber eine Veranderung der Verflgbarkeit von Le-
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bensmitteln. Fir Netzwerke wird der Einfluss anderer Personen in Form von Rollenvorbildern
oder Uber soziale Normen aufgefiihrt sowie auf personenbezogener Ebene Motivation,

Selbstwirksamkeit und die Verhaltensfahigkeit vorgeschlagen.

Das Okologisches Rahmenmodell von Story et al. (2008) bietet eine Strukturierung der Ein-
flussfaktoren anhand der Unterscheidung zwischen personlicher, sozialer und kultureller,
physischer sowie der Makro-Ebene an. Aufgrund seines umfassenden Charakters bildet es
den Bezugsrahmen fur die im Weiteren betrachteten Modelle und wird in diesem Papier als

Rahmen zur Einordnung aller weiteren Modelle und Einflussfaktoren genutzt.

personliche Lebensmittelsysteme), die jedoch nicht scharf voneinander getrennt sind. Durch
seine Struktur, die eher die Erfahrungswelt des Individuums als eine Momentaufnahme von
konkreten Umwelten darstellt, I&sst es sich nicht eindeutig einer der von Story et al. (2008)
postulierten Ebenen zuordnen. So berlcksichtigt es neben personlichen auch soziale Fakto-
ren und durch Zeitgeschehen entstehende Einflisse. Die beiden zuerst genannten Ebenen

ahneln jedoch denen des 6kologischen Rahmenmodells.

LIFECOURSE EVENTS & EXPERIENCES
Turning Paints  Timing Contexts ha—

Trajectories  Transitions

Present
— 1 INFLUENCES 1 Contets /o

Social Factors

Personal Factors Resources

PERSONAL
FOOD SYSTEM

+ Develop food cholce values —
+ Negotiate & balance values
+ Classify foods & situations

* Form & revise
strategies,
scripts &
routines

FOOD BEHAVIORS
* Acquire «Prepare +Serve +Eat
«Store - Give away -+ Clean up

Abbildung 2: Food Choice Process Modell (Sobal & Bisogni 2009, S. 41).
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Auf der obersten Ebene finden sich die Lebensereignisse und Erfahrungen des Individuums,
auf der zweiten Ebene eine Reihe von Einflussfaktoren (influences), die, bezogen auf Zeit
und Situation, veranderlich sind und von Sobal & Bisogni (2009, S. 42) in einem einfachen
Satz zusammengefasst werden: ,Influences on food choice decisions span a broad array of
physical, psychological, and social factors that are considered and reconsidered in the pro-
cess of making decisions about what, when, where, with whom, and how much to eat.”. Kon-
kreter handelt es sich dabei um die finf Kategorien ,Kulturelle Ideale®, ,Persdnliche Fakto-

ren®, ,Ressourcen®, ,Soziale Faktoren“ und ,Aktueller Kontext".

Unter ,Kulturellen Idealen® werden dabei erlernte Regeln und Standards verstanden, wie ein
normales oder angemessenes Essverhalten aussieht. ,Persdnliche Faktoren® beinhalten
physiologische sowie psychologische Eigenschaften des Individuums wie Geschlecht, Vor-
lieben oder Selbstbeschreibungen. Mit ,Ressourcen“ werden sowohl die finanziellen als auch
raumlich-materiellen sowie menschlichen Ressourcen im Sinne von Wissen, Beziehungen
etc. beschrieben, auf die das Individuum fir seine Entscheidung zurtickgreifen kann. ,Sozia-
le Faktoren® schlieRlich beschreiben das System der Beziehungen, d.h. in welcher Gesell-
schaft gegessen wird und welche Mdglichkeiten damit einhergehen. Der ,Aktuelle Kontext*
beinhaltet im weitesten Sinne die soziale wie auch die physische Umwelt. Damit gemeint
sind wirtschaftliche und staatliche Rahmenbedingungen, Massenmedien usw., die Einfluss

auf die Essenswahl nehmen.

Die dritte Ebene ist das personliche Ernahrungs- oder Lebensmittel-System. Hier sind aus-
schlieBlich kognitive Prozesse beschrieben, die bei der Essenswahl stattfinden. Dieses per-
sonliche Ernahrungssystem entwickelt, negiert und balanciert essensbezogene Werte, klas-
sifiziert Lebensmittel und Situationen, formt und revidiert Essenswahl-Strategien anhand von
Skripten und Routinen. Kurz gesagt, alle kognitiven Prozesse, die im Zusammenhang mit
Essensentscheidungen ablaufen, sind hier eingeordnet. Zuséatzlich unterscheiden Sobal &
Bisogni (2009) auch auf Verhaltensebene verschiedene Schritte von Erndhrungsverhalten:
aquire (erwerben), prepare (vorbereiten), store (aufbewahren), give away (weggeben), serve
(servieren), eat (essen) und clean up (abrdumen). Das Modell bietet eine weniger klar struk-
turiere Ubersicht als das Modell von Story et al. (2008), stellt zum einen jedoch anschaulich
dar, wie viele Faktoren auf das Individuum wirken, wenn es eine Essenswahl trifft und macht
zum anderen klar, dass auch das Verhalten selbst sich aus verschiedenen Schritten zusam-

mensetzt.
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Da die Struktur des Modells aus Tiefeninterviews mit Konsument*innen heraus gebildet wur-
de und die Ebene der Verhaltensweisen quantitativ gepruft wurde, stellt es — anders als das

Okologische Rahmenmodell — ein in Teilen empirisch gepruftes Modell dar.

Anwendung des Food Choice Process Models

Insbesondere durch das Verdeutlichen der verschiedenen Schritte des Ernd&hrungsverhal-
tens leistet das Modell einen Beitrag fur die Entwicklung von Interventionen. Fur den Aul3er-
Haus Kontext entfallen einige dieser Verhaltensweisen in der Regel. So entfallt der Schritt
der Vorbereitung vollstéandig, da fertige Speisen konsumiert werden. Auch das Teilen mit
Anderen oder das Aufbewahren von Speisen sind Verhaltensweisen, die fir Konsu-
ment*innen in der AHG in der Regel entfallen. Die Vorgange des Erwerbens und des Servie-
rens sind in der AHG fur den Gast meist rdumlich und zeitlich dicht beieinander. Zu beachten
ist jedoch, dass das Servieren unter Umstdnden auch vor dem Erwerb liegen kann (z. B.
wenn aus fertig beflllten Tellern in der Speisenausgabe gewahlt wird) und der Bezahlvor-
gang sowohl vor (z. B. wenn monatlich Betrdge flr Mittagsverpflegung im Voraus bezahlt
werden), als auch nach dem Verzehr stattfinden kann (z. B. im Restaurant). Daher erscheint
es sinnvoll, beim Erwerb zwischen ,Auswahlen der Speise” und ,Bezahlen® zu unterschei-
den. Auch das Servieren kann unterschiedlich ausfallen. Der Gast kann den Teller selbst
befullen (z. B. am Buffet), einen befillten Teller von einer Serviceperson an der Speisenaus-
gabe erhalten (z. B. in Kantinen) oder am Tisch serviert bekommen (z. B. im Restaurant).
Der Schritt des Abraumens entfallt entweder vollig (z. B. bei Tischservice) oder fallt kurz aus
(z.B. Abstellen auf Tablettband). Eine angepasste Darstellung des Vorgangs findet sich in

Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden..

Die Phase des Auswahlens ist fur die AHG entscheidend, da hier entschieden wird, welche
Speise verzehrt wird. Zwar kann auch eine Verhaltensanderung in den darauffolgenden
Phasen Servieren, Verzehr und Abraumen mehr oder weniger nachhaltig sein, es ist jedoch
zu vermuten, dass der Erwerb eines nachhaltigen Gerichts den gréfiten Einfluss im Sinne
eines fur die Umwelt positiven Effekts hat. Da das Verhaltnis und die Abfolge der Phasen
sich, je nach AHG-Segment, unterscheiden kdnnen, missen bei der Interventionsplanung

mdgliche Wechselwirkungen antizipiert und bertcksichtigt werden.
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Erwerb
(Auswahlen)

Servieren

—

Verzehr

Abrdumen

—>

t

Erwerb (Bezahlen)

Abbildung 3: Darstellung aufeinanderfolgender Verhaltensweisen in der AHG angelehnt an das Food

Choice Process Model von Sobal und Bisogni (2009).

Fir den Projektkontext findet eine Verschmelzung der beiden genannten Modelle, des Oko-

logischen Rahmenmodells und des Essenswahl-Prozess Models, statt (siehe Abbildung 4).

An jeder Stelle des Essenswahl-Prozess Modells werden die im Okologischen Rahmenmo-

dell aufgefuhrten Ebenen und damit die Verhaltensdeterminanten bertcksichtigt. Dies er-

mdglicht eine umfassende Betrachtung der fir die AHG wirksamen Einflussfaktoren auf Es-

senswahl und —verhalten und wird bislang in der Literatur in dieser Form nicht beschrieben.

Wahl Servieren |— Verzehr " Abraumen
t t
Er':‘z:is::'ge Physische Physische Physische
Umgebung Umgebung Umgebung
Soziale . i
Soziale Soziale Soziale
U/mg‘eili Umgebung Umgebung Umgebung
;“gti"ide"e Individelle Individelle Individelle
aktoren Faktoren Faktoren Faktoren

Abbildung 4: Modellkombination: Einflussfaktoren der Essenswahl in der AHG
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5 IDENTIFIZIERTE EINFLUSSFAKTOREN AUF DIE
ESSENSWAHL

5.1 MODELLE UND FAKTOREN DER RAUMLICHEN UMWELT

Ein konkretes Modell, das sich ausschlie3lich in der von Story et al. (2008) als physische
Umwelt benannten Ebene ansiedeln lasst, wurde im Zuge der Literaturrecherche nicht ge-
funden. Mikkelsen (2011) bietet jedoch einen Uberblick zu Studien, die sich mit ,Foods-

capes” beschaftigen.

5.1.1 Essenslandschaften

Das Modell der Essenslandschaften (,Foodscape Framework®) formuliert die Idee, dass die
den Menschen umgebende ,Essenslandschaft® (Foodscapes), also die Gestaltung der Um-
gebung in Bezug auf Nahrungsmittel, eine starke und unabhangige Determinante von Es-

sensverhalten darstellt (Mikkelsen 2011).

Foodscapes kdnnen sowohl physischer als auch bildlicher sowie imaginativer Natur sein,
d.h. sie miUssen rein definitorisch nicht real existieren, sondern kdnnen auch in Form von
Bildern, Videos etc. oder in den Gedanken des Individuums existieren. Je nach Definition
kann der beinhaltende Begriff Foodscape auf Makro-, Meso- oder Mikro-Ebene verwendet
werden, bis hinunter zum Arrangement einzelner Nahrungsmittel auf dem Teller (Mikkelsen
2011). Foodscapes werden nicht ausschlieldlich als die physische Umgebung bzw. das Spei-
sen-Angebot verstanden, sondern auch der davorliegende Prozess sowie die Art und Weise,
wie Uber Essen kommuniziert wird, gehoért dazu. Durch die ganzheitliche Herangehensweise
an die Gestaltung des Erndhrungsumfeldes wird die besondere Eignung dieses Ansatzes flr
die AHG deutlich, da z.B. die klassische Mittagspause stets in einen Kontext eingebettet ist,

der Uber die Pausensituation hinausgeht (Mikkelsen 2011).

Mikkelsen (2011) schlagt folgende Definition von Foodscape fur die AHG vor: ,The institu-
tional foodscape is the physical, organizational and sociocultural space in which cli-
ents/guests encounter meals, food and food-related issues, including health messages”. Fiur
den Projektkontext muss diese Definition noch um den Begriff der Nachhaltigkeit erganzt
werden, kann ansonsten aber Ubernommen werden. Damit lautet sie: ,Die institutionelle Es-

senslandschaft ist der physische, organisationale und soziokulturelle Raum, in dem Kun-
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den/Gaste auf Speisen, Lebensmittel und erndhrungsbezogene Themen treffen, wie solche

die Hinweise zu gesunder und nachhaltiger Erndhrung beinhalten.*

Die Erkenntnisse von Edwards et al. (2003), dass die Art des Ortes an dem ein Essen ein-
genommen wird, die Bewertung des Essens signifikant beeinflusst, macht deutlich, dass Es-
senslandschaften relevante Faktoren sind. Edwards et al. (2003) servierten ein identisch
zubereitetes Menu in zehn verschiedenen Restauranttypen (bspw. private Party, Kantine, 4-
Sterne-Restaurant eines Hotels etc.). Am besten wurde das Essen im 4- Sterne-Restaurant
bewertet, am schlechtesten im Kamp des Militars.

Anwendung der Essenslandschaften

Der Beitrag des Foodscape Frameworks hinsichtlich der Erndhrungsdeterminanten liegt in
der Verdeutlichung des Kontexteinflusses auf Essverhalten und der Vielschichtigkeit dieser
Kontexte. Was die Idee der Essenslandschaften nicht leistet, ist eine Verhaltensvorhersage

zu treffen - vielmehr stellt sie eine Herangehensweise an den Forschungsgegenstand dar.

5.1.2 Zeit

Der Faktor Zeit wird der Ebene des radumlichen Einflusses zugeordnet, da er im Aul3er-Haus
Konsum stark durch duRere Faktoren wie feste Pausenzeiten (bspw. in Schulen) und Off-
nungszeiten von Verpflegungsangeboten bestimmt wird. Nach Edwards (2013) kdénnen flr
den Aulier-Haus Konsum verschiedene Zeitaspekte betrachtet werden:
1. Der Zeitpunkt, zu dem gegessen wird (vgl. Konsumsituation Lifestyle-Theorie)
und, ob das angebotene Essen als dem Zeitpunkt angemessen bewertet wird.
Bestimmte Lebensmittel unterliegen kulturellen Normen, was den Zeitpunkt ih-
res Verzehrs angeht, wie z.B. kein Alkohol vor dem Abend, Musli zum Frih-
stuck.
2. Die Zeit, die zum Essen zur Verfugung steht (z.B. eine auf 30 Minuten be-
grenzte Mittagspause).
3. Wartezeiten, die z.B. beim Anstehen in der Ausgabeschlange im Betriebs- o-
der Fast Food Restaurant entstehen.
4. Die Zeit, die seit der letzten Mahlzeit vergangen ist.
Zusatzlich sollte bei der Betrachtung zeitlicher Aspekte auch berticksichtigt werden,
dass Zeit in Abhangigkeit anderer physischer Faktoren ein relativ empfundenes Kon-
strukt darstellt (Hornik 1984, S.615 ff.).

13
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5.1.3 Atmosphare

Faktoren, die zu einer guten Atmosphare beitragen, sind schwer zu bestimmen (Edwards
2013). Turley & Milliman (2000) schlagen jedoch funf Kategorien vor, anhand derer Atmo-
sphére evaluiert werden kann und die sich im Wesentlichen auf der Ebene der physischen
Gestaltung finden. Auflengestaltungsaspekte wie die Gestaltung von Eingang, Beschilde-
rung, oder Grol3e eines Gebaudes, allgemeine Innengestaltung wie Musik, Farben, Geruch,
Temperatur, Boden sowie spezifische Gestaltungsmerkmale wie Platz, Wartebereiche, M6-
belanordnung und Verkehrsfluss. Auch die Gestaltung des Verkaufspunktes (z.B. mit Hin-
weisen, Karten oder Produktauslage) und schlieBlich durch Menschen bedingte Aspekte
(Beschaftigten- und Kundeneigenschaften, Beengtheit und Privatheit) spielen eine wichtige
Rolle (Turley, Milliman 2000). In verschiedenen Studien konnte nachwiesen werden, dass
Musik die Bereitschaft mehr auszugeben, erhéht (North et al. 2003), dass Hintergrundlarm
das Geschmackserlebnis verandern kann (Woods et al. 2011) und, dass die Beleuchtung
einen Einfluss auf die Attraktivitat des Essen hat (Wansink et al. 2012, S.209 ff.).

5.2 MODELLE UND FAKTOREN DER SOZIALEN EBENE

Die in diesem Abschnitt vorgestellten Modelle beziehen sich auf die dritte Ebene des 6kolo-
gischen Rahmenmodells nach Story et al. (2008), der Ebene der sozialen Umwelt und auf

entsprechende Ansatzpunkte zur Verhaltensbeeinflussung.

5.2.1 Theorie der Sozialen Norm

Die Theorie der Sozialen Norm (Schultz et al. 2007) postuliert zwei Formen der sozialen
Norm: deskriptive und injunktive soziale Norm. Die deskriptive Norm beschreibt das Verhal-
ten, von dem das Individuum glaubt, dass andere Personen es in bestimmten Situationen am
haufigsten zeigen. Die injunktive soziale Norm hingegen beschreibt, was das Individuum
glaubt, welches Verhalten von anderen als angemessen bewertet wird (Reno et al. 1993).
Matthies (2005) beschreibt die injunktive Norm etwas griffiger auch als ,die wahrgenomme-
nen Erwartungen von bedeutsamen Anderen®. Hinter der Wirksamkeit der sozialen Norm
besteht die Annahme, dass Menschen danach streben ,normal“ zu sein, d.h. sich der Norm

anzupassen (Cornelissen et al. 2008).

Die soziale Norm wurde in vielen Studien als Einflussfaktor auf umweltrelevantes Verhalten
identifiziert (Bissonnette, Contento 2001; Schmidt et al. 2007; Kldckner, Ohms 2009; Furst et
al. 1996; Bamberg, Médser 2007; Hamid, Cheng 1995; Olsen et al. 2010; Ruby 2012;
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Verbeke, Ward 2006; Schultz et al. 2007) und ihre Wirksamkeit wird mit verschiedenen Fak-

toren assoziiert:

e dem wahrgenommenen Vorhandensein einer sozialen Norm in einer Referenzgruppe
(Herman, Polivy 2005; Robinson et al. 2013)

e der Ahnlichkeit zwischen Individuum und Referenzgruppe (Cruwys et al. 2012)

o der GroRRe der Referenzgruppe (Stok et al. 2012)

e dem individuellen Streben nach Zugehdorigkeit und die wahrgenommene Zugehorig-

keit zur Referenzgruppe (Cruwys et al. 2014)

Dass die unmittelbare menschliche Gesellschaft einen Einfluss auf das Essverhalten ausubt,
wurde mehrfach bestatigt und wird haufig mit dem Begriff Social Facilitation (Soziale Erleich-
terung) beschrieben. So essen Menschen bespielweise mehr, wenn sie sich in einer Gruppe
befinden, als wenn sie alleine essen; je groRer die Gruppe ist, umso mehr wird verzehrt.
Ebenso wird in Gesellschaft von Freunden und Familie mehr gegessen, als in der Gesell-

schaft von Fremden (Herman 2015).

5.2.2 Fokus Theorie des normativen Verhaltens

In vielen Fallen entsprechen sich die oben beschriebene injunktive und die deskriptive Norm
inhaltlich. Dennoch gibt es Situationen, in denen das von der deskriptiven Norm abgeleitete
Verhalten (z. B. nehmen sehr viele Menschen einen Coffee-to-go) nicht mit der injunktiven
Norm (z. B. der durch den Coffee-to-go entstandene Mill sollte vermieden werden) Uberein-
stimmt. Mit der Fragestellung, welche der beiden Normen dann die groflere Wirkung auf den
Entscheidungsprozess hat, beschaftigt sich die Fokus Theorie des normativen Verhaltens

(Focus Theory of Normative Conduct) (Burger & Shelton 2011; Burger et al. 2010).

Sie geht davon aus, dass Menschen ihr Verhalten an derjenigen Norm orientieren, die in
diesem Moment salient, d. h. im Fokus der Aufmerksamkeit, ist. Sollte weder die injunktive
noch die deskriptive Norm bewusst sein, so wirde nach der Focus Theory of Normative

Conduct das Verhalten nicht beeinflusst.

Die ,Theorie der Sozialen Norm“ und die ,Focus Theory of Normative Conduct® stellen den
Einfluss der sozialen Norm auf Erndhrung und nachhaltiges Verhalten in den Mittelpunkt. Die
Beeinflussung der sozialen Norm bewirkt Verhaltensdnderung und stellt dadurch einen wich-
tigen Ansatzpunkt fur moégliche Interventionen dar, indem Normen bspw. Uber explizite sowie

implizite Verhaltensaufforderungen salient und damit wirksam gemacht werden kénnen.
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5.2.3 Anwendung sozialer Normen und des sozialen Einflusses

Interventionen, die auf der Verwendung von sozialen Normen basieren, werden in verschie-
denen Feldern zur Anwendung gebracht. Es gibt sowohl Studien die zeigen, dass das Be-
wusstmachen der injunktiven Norm als Motor fir normkonformes umweltbezogenes Verhal-
ten agiert, als auch Studien, die selbiges fur die deskriptive Norm belegen (siehe Burger et
al. 2010).

Werden bspw. einer Person konkrete Vergleichswerte - eine deskriptive Norm - angeboten
(z.B. ,67 % ihrer Kollegen essen taglich Salat®), dient dies dem Individuum als Hinweis dafur,
wie normkonform er oder sie sich verhalt. Personen, die ihre entsprechende Verhaltenshau-
figkeit gering einschatzen, werden das Verhalten nach diesem Vergleich haufiger zeigen,
Personen die das betreffende Verhalten in der eigenen Wahrnehmung haufiger ausfuhren
als die Vergleichsgruppe, werden ihre Verhaltenshaufigkeit entsprechend nach unten korri-
gieren (Schultz et al. 2007).

Dadurch werden Personen, die bereits eine hohe Verhaltenshaufigkeit fir das gewilnschte
Verhalten zeigen, unter Umstanden motiviert, dieses Verhalten seltener zu zeigen. Schultz et
al. (2007) umgehen diesen Effekt in einer Studie zum Stromsparen, indem sie, neben der
deskriptiven Norm, die injunktive Norm verwenden und individuelles Feedback in Richtung
der gewlnschten Verhaltensveranderung geben. Eine andere Mdglichkeit der Kommunikati-
on deskriptiver Normen bieten sogenannte consumption norms (Verbrauchsnormen). Wan-
sink (2012) beschreibt diese Normen in Uberschneidung mit Einflissen des physischen Um-
felds als Faktoren, bspw. Portionsgrofen, die den Individuen Anhaltspunkte einer ,normalen®

Auswahl oder Verzehrmenge bieten.

Hinweise, dass soziale Normen auch in Bezug auf eine Erndhrungsveranderung erfolgreich
sind, liefern Mollen et al. (2013). Konsument*innen, die glaubten, dass vorherige Essengaste
sich mehrheitlich fir gesunde Nahrungsmittel entschieden haben, entschieden sich eher fir
gesundes Essen als Personen, denen vermittelt wurde, ihre Vorganger hatten sich flr unge-
sundes Essen entschieden oder die keine Information erhielten. Im Zusammenhang mit Er-
nahrung wurde vor allem der Einfluss der deskriptiven Norm untersucht und zeigt sich als
stabiler Einfluss auf das Essverhalten Uber Essenstypen, sozialen Kontexte und demografi-

sche Eigenschaften hinweg (Cruwys et al. 2014).
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5.3 MODELLE UND FAKTOREN DER INDIVIDUELLEN EBENE

In diesem Kapitel werden alle Modelle dargestellt, die im dkologischen Rahmenmodell von
Story et al. (2008) der Ebene der individuellen Faktoren zugeordnet wurden. Die Zuordnung
zu dieser Ebene erfolgte, wenn die Mehrheit der in einer Theorie enthaltenen Konstrukte
personenbezogen ist. Dennoch finden sich in einigen Theorien Komponenten, die auch der
sozialen oder physischen Umwelt zugeordnet werden kdnnen, wie z.B. Gewohnheitsverhal-

ten, das durch duRere Reize ausgeldst werden kann.

5.3.1 Theorie des geplanten Verhaltens

Die Theorie des geplanten Verhaltens (Theory of Planned Behaviour, TPB) von Ajzen (1991)
stellt eine der bekanntesten Verhaltenstheorien dar und stammt aus der Sozialpsychologie.
Im Bereich des umweltschonenden Verhaltens wurde sie bereits vielfach angewendet und
bestatigt (Kléckner 2005). Das Modell sagt dann ein umweltschonendes Verhalten vorher,
wenn a) eine positive Einstellung zu umweltschonendem Verhalten (entstanden aus Erfah-
rungen, Wertung gegeniiber Personen, Situationen und Objekten), b) ein positiver sozialer
Druck, d.h. eine entsprechende subjektive bzw. soziale Norm und c) das Gefuhl der wahrge-
nommenen Verhaltenskontrolle (perceived behavior control) zu einer entsprechenden Ver-
haltensintention kombiniert werden. Die Verhaltensintention stellt dann die direkte Vorhersa-

ge des Verhaltens dar.

Die TPB findet regelmalig Anwendung, haufig jedoch in modifizierten Varianten (Nordlund,
Steg 2012; Kraemer 2009). Eine solche modifizierte Form der TPB wird, durch die Hinzu-
nahme von Gewohnheiten, zur Vorhersage von Verhalten erzielt. Das Konstrukt Gewohnheit
beschreibt Verhaltensweisen, die wiederholt gezeigt und dabei von Situations- oder Umge-
bungsreizen ausgeldst werden und automatisch ablaufen, ohne dass eine bewusste Ent-
scheidung flur dieses Verhalten getroffen wurde (Mahon et al. 2006). In der erweiterten TPB

wird Gewohnheit als direkter Pradiktor von Verhalten dargestellt.

Gewohnheiten spielen auch in der Erndhrung eine entscheidende Rolle. Menschen treffen
taglich mehrfach Essensentscheidungen. Wirde jede dieser Entscheidungen bewusst und
rational abgewogen, bliebe kaum Zeit fir anderes. Der Vorteil von gewohnheitsmaRigem
Verhalten liegt im geringen kognitiven Aufwand, der zur Entscheidungsfindung aufgebracht
werden muss (Kldckner 2005) und damit in der geringen alltaglichen Belastung. Insbesonde-

re in Situationen, in denen Erndhrungsentscheidungen unter Zeitdruck getroffen werden
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muassen, greifen Menschen daher gern auf ,gewohnte“ Nahrungsmittel zuriick (Betsch et al.
2004).

Der Einfluss der Gewohnheit auf das Essverhalten als zusatzlicher Pradiktor wurde bspw.
von Mahon et al. (2006) gezeigt. Sie untersuchten den Konsum von Fertig- und Take-away-
Produkten und stellten fest, dass sich zunachst die Einstellung als bester Pradiktor flr den
Kauf dieser Produkte zeigte (so wie im Fall von Fertiggerichten die subjektive Norm). Wurde
Gewohnheit jedoch als aufklarende Variable hinzugenommen, reduzierte sich der Einfluss
der Einstellung auf das Verhalten, aber die Gesamtvorhersagekraft des Modells wurde ver-
bessert. Dies demonstriert exemplarisch den starken Einfluss der Gewohnheit auf das Er-
nahrungsverhalten und zeigt, wie sehr die Verhaltensintention an Verhaltenseinfluss verliert,
wenn es sich um ein gewohnheitsdominiertes Verhalten handelt. Es gibt weitere Studien die
den Einfluss von Gewohnheiten auf verschiedene Ernahrungsbereiche wie Fleisch- oder
Obstkonsum bestatigen (van 't Riet et al. 2011). Besteht die Mdglichkeit zur Reflektion der
Entscheidung, vermindert dies den Verhaltenseinfluss von Gewohnheiten (Verplanken et al.
1997; Betsch et al. 2001).

Zur Veranderung von Erndhrungsgewohnheiten benennen van 't Riet et al. (2011) zwei An-
satzpunkte: Die Veranderung bestehender und die Bildung neuer Gewohnheiten. Beides
kann induziert werden durch a) eine Umgestaltung der Umgebung, d.h. einer Veranderung
der Hinweisreize, b) eine Veranderung der Verhaltensantwort auf diese Reize und c) eine
Veranderung der Verhaltenskontingenz, d.h. der Belohnung, die auf das gewohnte Verhalten

erfolgt.

Beispiele fur Interventionen die dort ansetzen kénnen, sind flr a) Nudging, Prompting, fur b)

Implementation Intention, Goal Setting und firr ¢) Feedback.

5.3.2 Theorie der Selbsterganzung

Laut der Theorie der Selbsterganzung (Self Completion Theory (SCT)) verfolgen alle Men-
schen ein bestimmtes ldentitatsziel (identity goal) wie z.B. einen nachhaltigen Lebensstil und
zeigen daher verschiedene Verhaltensweisen, um diesem Ziel ndher zu kommen. Diese
Verhaltensweisen kénnen als Identitatssymbole (identity symbols) verstanden werden, mit
denen das Individuum sich selbst, aber auch anderen gegenlber, seine Identitat zum Aus-
druck bringt (Longoni, Gollwitzler, Oettingen 2014). Die SCT postuliert, dass ein Mangel an
Identitatssymbolen zu einem Gefuhl der persdnlichen Unvollstdndigkeit (incompleteness)

fuhrt, wohingegen der Erwerb von Identitatssymbolen naher an das Identitatsziel heranfuhrt.
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Positives Feedback flhrt nach der SCT bei Menschen daher nicht dazu, dass das ge-
winschte Verhalten wiederholt gezeigt wird, da das Gefuhl der Vollstandigkeit des Ziels
(goal completeness) eintritt, anstatt eine - durch negatives Feedback verursachte — Motivati-

on, weiter an der Erreichung des Identitatsziels zu arbeiten.

Wendet man die Logik des Modells auf das Identitatsziel ,nachhaltig essen“ an, wirde Lob
bei nachhaltiger Ernédhrung nicht dazu flihren, dass Konsument*innen sich wiederholt nach-
haltig erndhren, sondern im Gegenteil: negatives Feedback, bspw. wirde die Aussage, dass
die Erndhrung (noch) nicht nachhaltig sei, besser zum gewlnschten Verhalten fihren. Vo-
raussetzung ist jedoch, dass grundsatzlich das ldentitatsziel ,nachhaltige Erndhrung® be-
steht. Eine Mdglichkeit, ein solches Identitatsziel zu bilden, besteht in Interventionen mit
identity signaling (ldentitédtssignalisierung) und im positive cueing (positive Stichwor-

te/Hinweise).

5.3.3 Moralischer Ausgleich, Moralische Konsistenz und Moralische Li-

zenzierung

Das Phanomen des moralischen Ausgleichs (moral balancing) beschreibt die Vorstellung
vom Aufwiegen guter und schlechter Taten gegeneinander. Wenn sich Menschen in einer
Situation ethisch verhalten, ist es nach der Idee vom moral balancing unwahrscheinlich, dass
das folgende Verhalten ebenfalls ethisch ist. Auch die umgekehrte Variante, dass auf ein
unethisches Verhalten erneut ein unethisches Verhalten erfolgt, ist nach der Logik des moral

balancing unwahrscheinlich, da ein ,moralischer Ausgleich“ vorgenommen wird.

Dem entgegen steht jedoch das Phdnomen der moralischen Konsistenz (moral consistency),
welches das exakte Gegenteil beschreibt. Auf ethisches/unethisches Verhalten erfolgt dem-
nach konsistentes, also ein Verhalten gleicher Art. Sowohl fir moral balancing als auch fir

consistency-Effekte finden sich empirische Belege (Cornelissen et al. 2013).

Cornelissen et al. (2013) bieten auch eine Erklarung fur die parallele Existenz beider Effekte
an. Sie besagt, dass Menschen sich in Abhangigkeit von ihrer grundlegenden ethischen Ein-
stellung und Denkweise einem der beiden Phdnomene zuordnen lassen. Sie unterscheiden
zwischen einer ergebnisbasierten und einer regelbasierten Denkweise. Menschen mit er-
gebnisbasierter Denkweise betrachten ein Verhalten dann als moralisch integer, wenn das
Ergebnis dieser Handlung ,gut’ ist, wahrend flir Menschen mit regelbasierter Denkweise nicht
das Resultat der Handlung, sondern die regelkonforme Anwendung einer moralischen Norm

(z.B. nicht zu lugen) ein Verhalten rechtfertig. Cornelissen et al. (2013) konnten auch zeigen,
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dass Menschen mit einer ergebnisorientierten Denkweise eher zum moral balancing neigen,

wahrend Personen mit einer regelbasierten Denkweise eher moralisch konsistent handeln.

Weitere Effekte zum Umgang mit moralischem Verhalten beschreiben Mazar & Zhong (2010)
unter dem Begriff moralische Lizenzierung (moral licensing). Sie stellen in einer Laborstudie
fest, dass es zu unterschiedlichen Effekten kommt, wenn Menschen entweder nur wiederhol-
ten Kontakt zu nachhaltigen Produkten haben (mere exposure) oder diese Produkte auch
kaufen. Nach dem Kauf eines nachhaltigen Produkts, also nach ,einer guten Tat® verhalten
sich Menschen demnach weniger altruistisch, als nach dem Kauf von konventionellen Pro-
dukten. Dies entspricht dem Effekt des moral balancing. Wenn blof3 Kontakt zu nachhaltigen
Produkten besteht, diese aber nicht gekauft werden, geschieht das Gegenteil: nachdem Pro-
banden nachhaltigen Produkten lediglich wiederholt ausgesetzt waren, verhalten sie sich im
Nachhinein altruistischer, als wenn sie von konventionellen Produkten umgeben waren. Die-
se Effekte kann man nutzen, um bspw. durch die Férderung von regelbasiertem Denken und
damit moral consistency Mechanismen sowie dem Angebot nachhaltiger Gerichte in der

AHG deren Abverkauf und umweltschonendes Verhalten dariber hinaus fordert.

5.3.4 Lebensstil-Theorie

Ein weiteres Konzept, das im Zusammenhang mit Interventionsstudien im Bereich nachhalti-
ger Ernahrung auftaucht, ist das Konzept der Lebensstile (Lifestyle Theory). Es gibt ver-
schiedene Ideen zu dem Begriff, hier wird die Definition von Brunsg und Grunert verwendet
(Brunsg, Scholderer, Grunert 2004; Grunert 2006) . Sie gehen davon aus, dass der Begriff
Lebensstil oder Lifestyle eine Ebene in einem hierarchisch organisierten kognitiven System
beschreibt. Auf der obersten Ebene befinden sich persénliche Werte. Persdnliche Werte sind
Uber Zeit und Situation hinweg stabil und verandern sich nur sehr langsam und werden in der
Lifestyle Theorie als abstrakte Ziele verstanden, deren Erreichung angestrebt wird. Auf der
untersten Ebene befindet sich die situationsspezifische Wahrnehmung von Produkten und
Verhaltensweisen. Dazwischen ist eine Ebene der Wissensstrukturen, der ,Lebensstil®, der
als Mediator zwischen den personlichen Werten und der Umwelt fungiert. Der Lebensstil ist
Ausdruck des Versuchs, Verhaltensweisen zu zeigen, die moglichst konform sind mit den

personlichen Werten und gleichzeitig ein Zurechtfinden in der Situation erméglichen

Das Modell wurde empirisch Uberpriuft und finf Kategorien intervenierender Wissensstruktu-
ren als Mediatoren zwischen Zielen und Verhalten abgeleitet: Kaufmotiv, Einkaufsverhalten,
Qualitatsaspekte, Kochmethode und Konsumsituation (Grunert 2006; Brunsg, Scholderer,

Grunert 2004). Das Einkaufsverhalten beinhaltet dabei Aspekte wie impulsives Treffen von
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Entscheidungen, Beachtung von Labeln und Produktinformationen sowie Hinweise von an-
deren Personen. Kochmethoden beinhalten Aspekte wie, ob Mahlzeiten geplant oder spon-
tan zubereitet und gegessen werden und ob es sich dabei um eine soziale Tatigkeit (z.B.
gemeinsam kochen) handelt. Qualitatsaspekte betreffen die Haltbarkeit von Produkten, Fri-
sche, Geschmack oder Gesundheitswert einer Speise. Unter Konsumsituationen werden die
Zeitpunkte verstanden, zu denen und der Ort an dem gegessen wird. Die Kaufmotive referie-
ren auf die Erwartungen, die an eine Mahlzeit gestellt werden, soziale Aspekte und Erflllung

von Bedurfnissen wie Hedonismus, Tradition und Sicherheit.

Diese funf Grundkomponenten des ernahrungsbezogenen Lifestyle-Konzepts lassen sich
teilweise auf die AHG Ubertragen. Impulsives Treffen von Entscheidungen, Beachtung von
Labeln und Produktinformationen sowie Hinweise durch andere Personen sind Punkte, die
sich auch in Situationen in der AHG finden. Kochmethoden hingegen spielen auf den ersten
Blick im Zusammenhang mit der AHG keine Rolle. Die Aspekte, ob Mahlzeiten geplant oder
spontan eigenommen werden und ob es sich dabei um einen sozialen Akt handelt, lassen
sich jedoch auf die AHG Ubertragen. Qualitatsaspekte von Lebensmitteln lassen sich eben-
falls nicht eins zu eins Ubertragen: Aspekte wie Haltbarkeit von Produkten sind in der AHG
fur den Konsumenten unwichtig, da Gerichte direkt verzehrt werden. Frische, Geschmack
oder Gesundheitswert einer Speise spielen jedoch durchaus eine Rolle. Die Konsumsituation
und Kaufmotive lassen sich ohne aufwandige Anpassung auf den AulRer-Haus-Markt Gber-
tragen. Interventionen, die diese funf Grundkomponenten ansprechen kdnnen, finden bspw.
in Form von Informationsvermittlung durch Label oder Veranderung der Konsumsituation

(Choice Architecture) statt.

5.3.5 Werte-Theorie von Schwartz

In der Theorie der menschlichen Werte von Schwartz (1994) werden Werte als ,desirable,
transsituational goals, varying in importance, that serve as guiding principles in the life of a
person or other social entity“ (Schwartz 1994) definiert. Die Theorie besagt, dass Menschen

sich entsprechend dieser persdnlichen Wertestruktur verhalten.

Eine in der Psychologie gut untersuchte und bestatigte Annahme ist, dass sich dieses
menschliche Wertesystem in zehn Wertedimensionen darstellen lasst. Die beiden Hauptdi-
mensionen ,Offenheit fir Wandel vs. Bewahrung des Bestehenden® und ,Selbststarkung vs.
Selbstiberwindung® stellen dabei die orthogonalen Achsen dar. Entlang dieser zwei Achsen
reihen sich die zehn Werte Universalismus, Konformitat, Benevolenz, Tradition, Sicherheit,

Macht, Leistung, Hedonismus, Stimulation und Selbstbestimmung (Tabelle 2).
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Tabelle 2: Wertedimensionen nach Schwartz (1994).

Wert Beschreibung

Verstandnis, Wertschatzung, Toleranz und Schutz des Wohlergehens
aller Menschen und der Natur.

Universalismus

Bewahrung und Erhéhung des Wohlergehens der Menschen, zu denen

Benevolenz man haufigen Kontakt hat.
Beschrankung von Handlungen und Impulsen, die andere beleidigen
Konformitat oder verletzen kdnnten oder gegen soziale Erwartungen und Normen

verstofRen.

Respekt vor, Verbundenheit mit und Akzeptanz von Gebrauchen und
Tradition Ideen, die traditionelle Kulturen und Religionen fir ihre Mitglieder ent-
wickelt haben.

) ) Sicherheit, Harmonie und Stabilitat der Gesellschaft, von Beziehungen
Sicherheit und des Selbst.

Sozialer Status und Prestige, Kontrolle oder Dominanz iber Menschen
Macht und Ressourcen. (soziale Macht, Autoritat, Reichtum, mein 6ffentliches
Ansehen wahren)

Personlicher Erfolg durch die Demonstration von Kompetenz bezuglich

Leistung sozialer Standards.
Hedonismus Vergniigen und sinnliche Belohnungen fiir einen selbst.
Stimulation Aufregung, Neuheit und Herausforderungen im Leben.

Unabhangiges Denken und Handeln, schopferisch tatig sein, erfor-

Selbstbestimmung schen.

Enge Verbindungen mit der Sorge um nachhaltige Erndhrung werden immer wieder fur die
hohe Auspragung auf den Dimensionen Universalismus, Sicherheit und Tradition sowie einer
niedrigen Auspragung fur Hedonismus und Macht gefunden (Grunert et al. 2014). Einen Ein-
fluss dieser Werte auf alltdgliche umweltfreundliche Verhaltensweisen, scheint jedoch nur fir
einen relativ kleinen Anteil der Population vorhanden zu sein (Campbell-Arvai, Arvai, Kalof
2014). Da Werte Uber die Zeit stabil und nur schwer veranderlich sind, stellen sie dort einen
guten Ansatzpunkt fur Interventionen dar, wo Personen bereits entsprechende umwelt- und
gesundheitsbezogene Werte haben und eine Intervention, bspw. durch Informationsgabe, an

diese appellieren kann.

5.3.6 Elaboration Likelihood Modell

Das Elaboration Likelihood Modell (ELM) von Petty und Cacioppo (1986) ist ein Modell der
Sozialpsychologie, das sich ausschlief3lich mit der kognitiven Verarbeitungstiefe von Informa-

tionen beschaftigt und keine Verhaltensvorhersage, sondern die Vorhersage einer Einstel-

22



Identifizierte Einflussfaktoren auf die Essenswahl

lungsveranderung trifft. Da die Beeinflussung von Einstellungen aber, wie bspw. in der TPB,

wichtig fur Verhaltensédnderungen sind, wird diese hier ebenfalls beschrieben.

Im ELM werden zwei mdgliche Routen der Informationsverarbeitung postuliert, die zu Ein-
stellungsanderungen fihren kénnen: Die periphere Route beschreibt eine schnelle, aber
oberflachliche Verarbeitung von Informationen, fir die kaum kognitive Prozesse ablaufen
und die ohne logische oder bewusste Gedanken auskommt. Hier flhren solche Hinweisreize
zu einer Einstellungsénderung, die mit der eigentlichen Qualitat der Information nichts zu tun
haben, sondern mit subjektiv empfundener Glaubwirdigkeit der Information. Die zentrale
Route hingegen beansprucht mehr Verarbeitungsleistung, da die Prifung und Bewertung der
Informationen genauer und tiefer erfolgt und die Qualitat der Information selbst geprift wird
(Whitehair et al. 2013).

Uber welche Route die Informationsverarbeitung erfolgt, hangt von der Motivation und F&-
higkeit einer Person ab, Informationen zu sammeln und abzuwéagen. Bei hoher Motivation
(z.B. bei Interesse an nachhaltiger Erndhrung) und der Fahigkeit, die Informationen zu verar-
beiten (z.B. ausreichend Zeit und eine ablenkungsfreie Umgebung) werden Informationen
Uber die zentrale Route verarbeitet und, wenn die prasentierten Argumente als tUberzeugend
bewertet werden, die Einstellung (z.B. von ,mein Fleischkonsum geht niemanden etwas an®)
entsprechend verandert (etwa zuklnftig in ,mein Fleischkonsum betrifft auch andere®). Sind

die Argumente jedoch nicht stichhaltig, erfolgt keine Einstellungsanderung.

Auch Uber die periphere Route kann eine Veranderung der Einstellung erreicht werden: In-
formationen werden Uber diese Route verarbeitet, wenn wenig Motivation (z.B. kein Interes-
se an nachhaltiger Ernahrung) besteht oder die Fahigkeit, die Informationen zu verarbeiten,
nicht vorhanden ist (z.B. bei zu unverstandlichen Informationen). Sollen die prasentierten
Informationen dennoch Uberzeugen, ist nicht die Qualitdt der Argumente, sondern die
Glaubwurdigkeit der sie begleitenden Hinweisreize entscheidend. Diese kann z.B. eine
glaubwirdige oder vertraute Informationsquelle sein (Freunde, Familie, Vorgesetzte, 6ffentli-
che Institutionen), die Prasentation der Inhalte (professionelle Darstellung, z.B. mit Quellen-

angaben) oder das Setting, in dem die Informationen angeboten werden.

Da die Einstellungsanderung Uber die periphere Route von Hinweisreizen ausgeldst wird, ist
sie entsprechend leicht wieder zu verandern. Dauerhafte Einstellungsédnderungen erfolgen

somit nur Uber die zentrale Route.
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Fenger et al. (2015) entwickeln auf Basis des ELM eine Idee, wie neue Produkte attraktiv fur
Konsument*innen gemacht werden kénnten: Durch die Verwendung von sogenannten Sto-
rytelling Elementen (kurze Textpassagen, die einen Bezug zu einer grolieren Geschichte,
wie z.B. der Produktmarke herstellen) erreichten Fenger et al. (2015), dass auch Personen
mit geringem Interesse und bei oberflachlicher Verarbeitung der Informationen tber die peri-
phere Route eine positive Einstellung gegenliber dem Produkt entwickelten. Da es sich bei
Lebensmitteleinkdufen meist um Gewohnheitskaufe und damit low-Involvement-Kaufe han-
delt (Fenger et al. 2015), welche Uber die periphere Route gestitzt werden, stellt die Idee
des Storytellings eine Moglichkeit dar, Verbraucher*innen von nachhaltigem Essen zu Uber-

zeugen und dafir zu gewinnen.

5.3.7 Erwartung-Widerlegung-Theorie

Nach der Erwartung-Widerlegungs-Theorie (Expectancy Disconfirmation Theory) tritt eine
positivere Einstellung und damit auch eine hdéhere Kaufbereitschaft gegentber einem Pro-
dukt ein, wenn das Produkt den Erwartungen entspricht oder diese sogar Ubertrifft. Unzufrie-
denheit hingegen entsteht, wenn die Eigenschaften eines Objekts nicht mit den Erwartungen
Ubereinstimmen. In der Folge wird die Einstellung gegentiber dem Objekt negativer und die

Wahrscheinlichkeit eines (erneuten) Erwerbs dieses Produkts sinkt (Burton et al. 2009).

Dieses grundlegende Prinzip Iasst sich auch auf Lebensmittel anwenden: Da einige Eigen-
schaften von Lebensmitteln, insbesondere auch in der AHG, den Speisen nicht oder nur be-
dingt anzusehen sind (z.B. Geschmack, Nahrwerte, Herkunft), kann auch hier eine positive
oder negative Einstellung provoziert werden. Wenn ein Produkt bspw. weniger Kalorien ent-
halt als erwartet, wird es von Menschen denen diese Eigenschaft wichtig ist eher gekauft
werden, im Vergleich zur Situation in der keine Information Uber die Energiedichte verfigbar
ist (Burton et al. 2009). Solche Informationen kénnen bspw. Uber Flyer oder Label transpor-

tiert werden.

5.3.8 Beteiligung und Motive

Der Begriff des Involvements (Beteiligung) beschreibt ein Konstrukt, das die persénliche Be-
deutsamkeit einer Thematik fur das Individuum anzeigt. Bei hohem Involvement (wenn z.B.
einer Person die Erndhrungswahl besonders wichtig ist) werden mehr kognitive Ressourcen
aktiviert, um eine entsprechende Entscheidung zu treffen und mehr Motive flr oder gegen
diese Entscheidungen beachtet, als bei geringem Involvement. Dass Menschen sich hin-

sichtlich ihres Erndhrungs-Involvements unterscheiden, konnte gezeigt werden (Broderick,
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Mueller 1999; Beharrell, Denison 1995). Aber auch innerhalb des Personenkreises mit ho-
hem Involvement bei Erndhrungsentscheidungen gibt es Unterschiede im Hinblick auf die
zugrundeliegende Motivstruktur. Diese Unterscheidung erfolgt z. B. anhand sogenannter
Vertrauenseigenschaften und beobachtbarer Eigenschaften. Damit werden zwei Motivkate-
gorien unterschieden, auf der die Erndhrungswahl basieren kann. Vertrauenseigenschaften
beinhalten Uberlegungen zu nicht direkt beobachtbaren Eigenschaften der Ware (Herstel-

lung, Umwelt- und soziale Auswirkung).

Beobachtbare Eigenschaften sind bspw. Frische und Preis (Torjusen et al. 2001). Im Allge-
meinen werden Ernahrungsentscheidungen ein geringes Involvement zugesprochen, da es
sich um low-investment und low-risk Entscheidungen handelt, bspw. im Vergleich zum Kauf

eines Fahrzeugs.

Ein Teil der hoch involvierten Konsument*innen zeigt groReres Interesse bezliglich des Ge-
schmacks von Nahrungsmitteln (erfahrbare Eigenschaft), andere hingegen betrachten eher
Eigenschaften, die nicht direkt beobachtbar sind, wie Auswirkungen auf die Umwelt, Ge-
sundheits- oder ethische Aspekte (Vertrauenseigenschaften) (de Boer et al. 2007). So ach-
ten bspw. Bio-Kaufer*innen starker auf Vertrauenseigenschaften als nicht Bio-Kaufer*innen
(Torjusen et al. 2001).

Personen mit hohem Ernahrungs-involvement, die den Konsum tierischer Lebensmittel ein-
schranken, beachten meist eines von zwei Hauptmotiven bei der Essenswahl: Gesundheit
oder altruistisch-ethisch motivierte Aspekte (Jabs et al. 1998; Fox, Ward 2008; Ruby 2012).
Fur omnivore Konsument*innen stehen hingegen genussbezogene und gesundheitliche
Grinde vor Umwelt- und Tierschutzmotiven (Bailey, Froggatt, Wellesley 2014; Hughner et al.
2007). Der Konsum biologischer Nahrungsmittel wiederum ist mehrheitlich von Geschmack
und Gesundheitsmotiven getragen, umweltschitzende Aspekte wirken lediglich unterstit-
zend (Honkanen, Verplanken, Olsen 2006; Hughner et al. 2007).

5.3.9 Reaktanz

Reaktanz beschreibt den Widerstand gegen die empfundene innere oder dulRere Einschran-
kung der Wahlfreiheit (z. B. gegentber von Verboten oder Normen). Der Versuch, Menschen
von bestimmten Verhaltensweisen zu Uberzeugen, kann daher ggf. Reaktanz auslésen und
zum Gegenteil des gewtlinschten Verhaltens fihren (Brehm, 1966; Silvia, 2006; Wicklund,
1974, zitiert nach Stok et al. 2015). So kann z.B. die Regel “Donnerstags gibt es kein
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Fleisch” als Einschrankung der personlichen Wahlfreiheit empfunden werden und herausfor-
dern, die erlebte Selbst-Bestimmung wiederherzustellen, indem donnerstags Fleisch geges-
sen wird. Bei der Entwicklung von Interventionen gilt es daher, mdglichst wenig Druck auf die
Konsument*innen auszuiben und einer Reaktanzreaktion bspw. durch unbewusstes

Nudging zu vermeiden.

5.3.10 Emotionen

Die Essenswabhl ist oft von unbewussten Vorgangen und, wie oben beschrieben, stark von
Gewohnheiten beeinflusst. Gewohnheitsdominiertes Verhalten 1auft jedoch nicht nur intuitiv
ab, sondern ist fur viele Menschen auch eng an Emotionen gekoppelt. Sowohl in die Rich-
tung, dass aufgrund von Emotionen manche Lebensmittel eher gewéahlt werden als andere
oder die Menge des Gegessenen sich verandert. Aber auch auf umgekehrte Weise, dass
Essen Emotionen auslost (Kdster 2009). So konnten Studien zeigen, dass der Konsum fett-
oder eiweil’reicher Lebensmittel negative Emotionen verringert (Hartwell et al. 2012) und,
dass positive Emotionen wahrend des Essens mit einer hoheren Kalorienaufnahme korrelie-
ren (Paquet et al. 2003). Von vornherein positiv gestimmte Gaste zeigten sich zudem zufrie-

dener mit ihnrer Mentwahl als negative gestimmte Personen (Edwards et al. 2013).

5.3.11 Demographische Zusammenhange

Faktoren wie Geschlecht oder Bildung werden in den beschrieben Modellen kaum genannt.
Lediglich das Okologische Rahmenmodell verweist auf der Ebene der persénlichen Faktoren
auf biologische und demographische Faktoren. Einige sozio-demografische Eigenschaften
werden jedoch immer wieder im Zusammenhang mit Erndhrungsverhalten berichtet und soll-

ten daher genannt werden.

Es sind vor allem das Geschlecht und der Bildungsstand, die immer wieder im Zusammen-

hang mit dem Verzehr nachhaltiger Produkte genannt werden.

So leben Manner vor allem in westlichen Kulturkreisen seltener vegetarisch und konsumie-
ren generell mehr Fleisch als Frauen (Siegrist et al. 2013; Campbell-Arvai, Arvai, Kalof
2014). Fleischkonsum wird als mannlichkeitsbetonende Erndhrung verstanden, wahrend die
Beschaftigung mit Nahrung (Beschaffung, Zubereitung) haufig immer noch als weibliche
Aufgabe verstanden wird. Dementsprechend wissen Manner oft weniger Uber den Nahrstoff-

gehalt von Nahrungsmittel und erndhren sich ungestnder (Ruby 2012).

26



Identifizierte Einflussfaktoren auf die Essenswahl

Bezuglich des Bildungsfaktors zeigt sich ebenfalls ein Zusa mmenhang zur nachhaltigen
Erndhrung und damit verknipft ein héheres Einkommen und eine héhere soziale Klasse von
Vegetarier*innen im Vergleich zu Fleischkonsument*innen (Ruby 2012). Frauen betrachten
eine vegetarische Lebensweise zudem haufiger unter ethischen Aspekten (Umweltschutz,
Tierschutz) als Manner (Ruby 2012). Zudem neigen Frauen eher dazu, ihr Essverhalten
nach Vergleichen mit anderen Frauen zu andern (Neighbors et al. 2006) und werden, anders

als Manner, von Kalorienangaben in ihrer Speisenwahl beeinflusst (Gerend 2009).

Geschlecht und Einkommen sind keine Faktoren die durch Interventionen verandert werden
kénnen. Die gefundenen Zusammenhange kénnen jedoch bei der Entwicklung von Interven-
tionen bericksichtigt werden, um zu zielgruppengerechten Malknahmen zu entwickeln. Dass
Wissen Uber gesunde Erndhrung mit dem Beachten von Labeln verbunden ist (Barreiro-
Hurlé et al. 2010) und Ernahrungswissen mit dem Geschlecht korreliert, kann bei der Ent-

wicklung von Interventionen eingearbeitet werden.

5.4 WEITERE MOGLICHE STELLSCHRAUBEN BZW. WIRKFAKTO-
REN

Neben den in den in den bisher beschriebenen Modellen genannten Stellschrau-
ben/Wirkfaktoren sollen noch drei weitere genannt werden, die bisher nicht in Studien getes-
tet wurden, auf die aber verwiesen wurde: Die Implementation Intention von Gollwitzer
(1993) und das Commitment (Abrahamse, Matthies 2011), beides erwahnt bei Longoni et al.

(2014) sowie das identiy signaling von Loock et al. (2011).

5.4.1 Intentionen der Umsetzung

Der Begriff Implementation Intention (Intentionen der Umsetzung) wurde von Gollwitzer
(1993) gepragt und beschreibt ,Wenn-Dann-Plane“ in Form einer konkreten Vorhabenbe-
schreibung, z.B. ,Wenn es heute Obstsalat zum Nachtisch gibt, dann nehme ich diesen.”
Implementation Intentions sind hilfreich zur Selbstregulation, da durch sie festgelegt wird, auf
welche Hinweisreize welches Verhalten erfolgen soll. Sie sind leicht anwendbar. Gollwitzer
(1999) konnte zeigen, dass Wenn-dann-Plane die Umsetzung des Zielverhaltens erleichtern
und auch fur die Umsetzung von vermehrten Obst- und Gemusekonsum durch Implementa-

tion Intentions gibt es Belege (Troop 2013; Jackson et al. 2005).
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5.4.2 Verpflichtung

Verpflichtung (Commitment) beschreibt die freiwillige Verpflichtung von Einzelpersonen oder
Gruppen, ein bestimmtes Ziel zu erreichen oder ein Verhalten zu verandern. In der Regel
wird diese Verpflichtung schriftlich festgehalten und unter Umstanden auch 6ffentlich geleis-
tet, um das Commitment dadurch nochmals zu erhdhen. Es wird angenommen, dass Com-
mitment das Verhalten durch die kognitive Dissonanz (Festinger 1962) hervorruft. Die Span-
nung zwischen Einstellung (sich an Versprechen zu halten) und dem Nicht-Verhalten ware
zu groR. Commitment wird meist mit anderen Informationstechniken, wie z.B. goal setting,
kombiniert (Abrahamse, Matthies 2011). Matthies et al. (2006) nutzen eine Kombination aus
Commitment und Anreizen (kostenlose Bustickets), um Autofahrer zur Nutzung des OPNV
anzuregen. Wahrend zunachst auch Versuchsteilnehmer*innen die nur Gratistickets erhalten
hatten das Angebot nutzen, waren es einige Wochen spéater nur noch diejenigen, die zusatz-

lich ein Commitment formuliert hatten (Matthies et al. 2006).

5.4.3 ldentitatssignalisierung

Identitatssignalisierung (Identity signaling) beschreibt das Erinnern der Menschen an ihre
"grune ldentitat", wodurch eine starke Verhaltensmotivation hin zu nachhaltigem Verhalten
ausgeldst werden kann (Loock et al. 2011). Menschen nutzen bestimmte Dinge, um ihrer
Identitat Ausdruck zu verleihen und diese anderen gegentber zu verdeutlichen. Loock et al.
(2011) nutzen identity signaling um das Verkirzen von Duschzeiten anzuregen, indem sie
Postkarten mit entsprechenden Rollenvorbildern als Anregung nutzen. Auch im Zusammen-
hang mit Alkoholkonsum und Erndhrung wurde identity signaling bereits erfolgreich verwen-
det (Berger, Heath 2007). Entscheidend dabei ist die Verwendung einer attraktiven Refe-
renzgruppe, zu der die Zielperson dazugehéren mdchte bzw. sollte das Verhalten, das un-
terbunden werden soll, mit einer Referenzgruppe assoziiert werden, von der sich die Zielper-
son distanzieren mdchte. Im Prinzip handelt es sich dabei um Priming (durch einen gezielt
gewahlten vorangestellten Reiz wird die Verarbeitung des nachfolgenden Reizes in eine be-
stimmte Richtung gelenkt, da durch den ersten Reiz implizite Gedachtnisinhalte aktiviert
wurden). Dass durch das Priming altruistischer Werte Menschen motiviert werden kénnen,
umweltfreundlichere Verhaltensweisen zu zeigen wurde ebenfalls mehrfach bestatigt, u.a. fur
die Wahl von Lebensmittel mit Oko-Labeln (Grankvist, Lekedal, Marmendal 2007)
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6 INTERVENTIONEN UND STELLSCHRAUBEN

Wie bereits eingangs beschrieben, wurde die Literaturrecherche zu informations-, nudge-
und partizipationsbasierten Interventionen durchgefiihrt. Die so identifizierten Interventions-
moglichkeiten werden im Folgenden tabellarisch zusammengefasst. Zugunsten der Uber-
sichtlichkeit erfolgt die Prasentation systematisiert in drei Tabellen. Es handelt sich dabei um
jeweils eine Tabelle fir Nudging (Tabelle 3), eine fir Information (Tabelle 4) und eine fur Par-
tizipation (Tabelle 5). In die Tabellen aufgenommen wurde au3erdem der in der genannten
Studie untersuchte Wirkfaktor (also die konkrete Interventionsmallnahme wie z.B. Einflh-
rung eines Labels oder Anderung der Auswahlumgebung/Choice Architecture), sowie das
Setting, in dem die Untersuchung stattfand. Da einige Studien mehrere Stellschrau-
ben/Wirkfaktoren untersuchten werden diese Studien in mehreren Tabellen genannt; Dopp-
lungen sind die Folge. Es fallt auf, dass Laborstudien eher selten sind (Van Ittersum,
Wansink 2012; Burger et al. 2010; Cornelissen et al. 2008; Stok et al. 2015; Woods et al.
2011). Die meisten Studien werden im Feld durchgefuhrt, haufig in Form einer pre-post-
Messung (Hoefkens et al. 2012; Bandoni et al. 2011) oder eines Kontrollgruppendesigns (
Kallbekken, Saelen 2013; Bandoni et al. 2011; Geier et al. 2012; Vyth et al. 2011). Nahezu
alle Studien nutzen quantitative Erhebungsmethoden, einige erganzen ihr Vorgehen um Fo-
kusgruppen oder Interviews (Baranowski et al. 2003; Bernués et al. 2003; Lagerkvist 2013;
Sonnenberg et al. 2013; Thiagarajah, Getty 2013; van der Merwe et al. 2010; Campbell-Arvai
et al. 2014). Auch finden insgesamt wesentlich mehr Studien in der Gemeinschaftsverpfle-
gung (49) als in der Individualgastronomie (24) statt. 17 Studien fanden in Schulen, elf in
Mensen sowie 15 in Betriebsrestaurants und Cafeterien statt. In der Individualgastronomie
handelt es sich mehrheitlich um das klassische Restaurant oder Café (zehn). Andere Set-
tings sind Fast Food Restaurants, Kino, Altersheim, All-You-Can-Eat-Buffets oder auch Ver-
kaufsautomaten. Zehn Studien wurden im Bereich des Lebensmitteleinzelhandels durchge-

fahrt. Insgesamt wurden 91 Studien analysiert und aufgenommen.
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6.1

INTERVENTIONEN MITTELS NUDGING

Wissenschaftliche Literatur zum Nudging ist zahlreich, auch in Bezug auf die AHG. 57 der 91 hier untersuchten Studien haben Interventionen
getestet, die auf Nudges basieren oder diese beinhalten. Choice Architecture und die Speisenbenennung wurden beim Nudging besonders

haufig untersucht

Tabelle 3: Ubersicht zu Stellschrauben/Wirkfaktoren und Studien der Interventionsform Nudging in alphabetischer Reihenfolge.

Stellschraube/ Nr.
Wirkfaktor Effekt
Akustik Klassische Musik erhéht die Bereitschaft mehr Geld auszugeben, ebenso wie die tatsachlichen Ausgaben 64
Anordnung der Angebote, die schlechter erreichbar in der Mitte der Salatbar angeboten werden, werden in geringeren Mengen aus- 68
Speiseangebote |gewahlt
Die Einfihrung einer Convenience Line fur gesunde Mahlzeiten in einer Schule erhdhte die Anzahl der gekauften ge- |33
sunden Optionen. Der Verkauf von gesunden Mahlzeiten stieg um 18%, die konsumierte Grammzahl ungesunder
Mahlzeiten wurde gesenkt. Der Konsum nachhaltiger Mahlzeiten anderte sich jedoch nicht, d.h. es entstanden mehr
Tellerreste der gesunden Lebensmittel
éno_rdnupg der Speisen am Anfang und Ende der Karte werden signifikant haufiger (bis zu doppelt so oft) bestellt als Speisen in der 15
peisen in der X
. Mitte der Karte
Speisekarte
ggiar:l Gaste im Die Anzahl der Gaste im Raum beeinflusst das Wohlbefinden 76
Auswahl Werbematerial (Label & Schilder) und ein verbessertes Angebot von Low-Fat-Snacks an einem Verkaufsautomaten 24
wurden getestet. Geringe, aber nicht-signifikante Erhdhung des Verkaufs von low-fat Snacks
Beleuchtung Ambivalente Gerichte sind im Dunklen unattraktiver 81
E)errsr:eij;’rg:”er' Schweres, edles Besteck lasst Essen besser schmecken und Gaste sind bereit mehr dafiir zu zahlen 59
Bezahloptionen | Verschiedene Untersuchungen in verschiedenen Settings. Ergebnisse: Prominenterer Platzierung des Salatbuffets 43

erhoht den gewahlten Salatanteil der Schiler*innen. Wenn Kinder die Wahl zwischen zwei Gemusesorten haben (und

MUSSEN aber ein Gemiise wahlen), dann essen sie das Gemise eher, als wenn sie ein bestimmtes Gemiise nehmen

mussen
Stehen bei der Essensauswahl keine Tabletts, sondern nur Teller zur Verfugung, wahlen Kinder weniger Beilagen (oft
Obst/Gemise) aber genauso viel Nachtisch. Gesunde Beilagen (Apple fries) werden aktiv getauscht, wenn es beliebte
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Alternativoptionen gibt (Pommes Frites)
Barzahlung fir Nachtisch und Softdrinks (statt mit Karte) verringert deren Verkaufsmenge und erhdht den Kauf gesun-
der Beilagen

Change Agents | Verschiedene Interventionen an Schulen die stets aus mehreren Komponenten bestanden (Newsletter, Verhaltenser- |55
innerungen, verbessertes Speisen-Angebot und Workshops/Trainings fur Change Agents)

Darreichung Wenn Schulkindern Paprika in der Warteschlange zum Sofort-Essen angeboten wird, nehmen die meisten (65%) an 20
und konsumieren das Gemuse. Jedoch gibt es kaum Auswirkungen auf die Wahl des Essens in der Service-Line da-
nach

Wenn Orangen in der Cafeteria geschalt als Spalten angeboten werden, wahlen deutlich mehr Schiler (und besonders | 72
jungere Schiler der 1. und 2. Klasse) Orangen und essen deutlich mehr Orangen. Fur Apfel wird dieser Effekt nicht
festgestellt

Angebot von "competitive food items" erhéht Lebensmittelabfille von Obst in der Schulverpflegung, ganze Apfel wer- |56
den in groRerem Ausmal} weggeworfen als Apfelmus

Einbeziehen der Kantinenmitarbeiter durch Workshops, Zielsetzung (goal-setting), Strategieentwicklung: Entwicklung |47
verschiedener Obst/Gemuse Nudges (siehe S. 267 im Artikel) und Newsletter fur alle Mitarbeiter. Als Resultat wurde
mehr Obst und Gemise von den Gasten konsumiert, auch in der Nacherhebung nach 4 Monaten noch.

Default Option Wenn Kinder sich Fisch aus zwei Alternativen wahlen kénnen, steigt die Geschmacksbewertung des Fisches beim 1
Essen, da die Kontrolle Uber die Wahl erhdht wird und das gewahlte Essen als schmackhaft gerechtfertigt wird

Vegetarische Gerichte als Default-Option erhéhen die Wahl dieser Gerichte: Probanden wurden eine rein vegetarische |13
Speisekarte zur Auswahl eines Mittagsgerichtes gegeben, konnten jedoch auch von einer ca. 4m entfernten Extra-
Nicht-vegetarischen-Speisekarte wahlen. Diese Probanden wahlten &fter vegetarisch als Probanden, die eine Speise-
karte mit vegetarischen und nicht-vegetarischen Gerichten erhalten hatten. Informationen zur erhéhten Umweltvertrag-
lichkeit vegetarischer Gerichte sowie Weltsicht und Umwelteinstellung der Gaste hatten keinen weiteren Einfluss auf
die Veranderung des Essenswahlverhaltens

Duft Gerlche kénnen die Bereitschaft erhdhen langer zu bleiben und mehr Geld auszugeben (Lavendel = 16% langere 30
Verweildauer, 21% mehr ausgegeben, Zitrone hatte keinen Effekt)

Emotionen Emotionen haben in der AuRerhausverpflegung keinen Effekt auf die Speisenauswahl zwischen "traditional, pizza, 19
pasta and jacket potato with filling", allerdings wird bei guter Stimmung das Essen besser bewertet

Empfundene 31

Verhaltenskon- Wenn Schiler zwischen mehreren Arten von Gemuse oder mehreren Arten von Obst wahlen kénnen (active, forced-

trolle/ Active choice), steigt der Konsum um 15% (& sinkt der Abfall) an diesen Menuteilen

Choice

Farbe Chips aus Dose beim Filmgucken in einer Universitatsvorlesung: Ist jeder 5., 7., 10. oder 14. Chip farbig (rot, sonst 26
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gleich), wird um die Halfte weniger gegessen. Intervall der markierten Chips ist dabei nicht wichtig. Zusatzlicher Effekt:
die Menge der konsumierten Chips wird von den Probanden deutlich besser eingeschatzt

Hintergrundge-
rausche

Hintergrundgerausche beeinflussen Geschmackserlebnis (Larm = weniger siflte, weniger Salzig und knuspriger)

89

Identity signaling

Kann die Duschzeit verringert werden, wenn die Probanden angestupst werden, dadurch ihr nachhaltigkeitsbewusstes
Selbstbild zu zeigen? Wenn die Person ein Bedurfnis hat, ihre Identitét zu zeigen und zu definieren, dann werden sie
sich keine hohen Energiesparziele setzen, wenn Energiesparen als trendy/vom Mainstream praktiziert dargestellt wird,
da ihr eigenes energiesparendes Verhalten kein deutliches, individuelles Identitatssignal setzen wirde. Ebenso wer-
den die héchsten Einsparziele nicht gesetzt, wenn der zu erwartende Aufwand dafur sehr gering ist, da dadurch kein
eindeutiges Identitatssignal abgeleitet werden kann

53

Moral licensing

Allein der Kontakt mit und der Kauf von nachhaltig angepriesenen Produkten hat Verhaltensauswirkungen. Der Halo-
Effekt tritt bei grinem Konsum ein, sodass Personen, die mit einem nachhaltigen Produkt in Kontakt kamen altruisti-
scheres Verhalten. Wird das nachhaltige Produkt jedoch gekauft, verhalten sich die Personen wiederum weniger altru-
istisch

58

Portionsgrofle

Wenn groRRere Portionen ausgegeben werden, konsumieren Gaste in einer Cafeteria mehr als bei normalen Portionen
ohne dass sich Sattigungsgefihl oder Zufriedenheit andern

16

Kleinere PortionsgroRen von Pommes Frites in einer all-you-can-eat-Mensa verringert den Konsum und die Nahrungs-
reste (von 88g in 15g-Schritten auf 44g reduziert)

25

Wenn "second servings" angeboten werden steigt die durchschnittlich gewahlte Menge an Essen und die Tellerreste:
Konsummengen andern sich nicht signifikant

57

Wenn O&G Portionen vergroRert werden andert dies nichts am Wahlverhalten der Schuler, der Konsum von O&G
steigt pro Portion an, Lebensmittelreste werden ebenfalls erhdht, allerdings in geringerem Mal3e, als die Portionsgrofie
verandert wird

60

Positive cueing

Wenn man Menschen an ihre nachhaltigen Verhaltensweisen erinnert, die sie eh haufig ausflihren aber oft nicht als
umweltfreundlich wahrnehmen, erhéht dies die Wahrscheinlichkeit, dass Menschen sich selbst als nachhaltige Kon-
sumenten wahrnehmen und dann auch dementsprechend haufiger nachhaltig handeln

14

Preis

Preisreduktion allein (20-30% des Ausgangspreises), ohne Gesundheitsinformation, fihrte zur Wahl gesiinderer Es-
sensoptionen. Label fir gesundes Essen kann Absatz verringern, auch in Kombination mit Preisnachlass (mdglicher-
weise, weil angenommen wird, dass gesundes Essen nicht gut schmeckt)

All-You-Can-Eat-Buffet: 4% oder 8% flr Pizzabuffet. Die ersten drei Pizza-Stlicke wurden erfasst.: Gaste, die nur 4%
zahlten, bewerteten ihr erstes Pizzastiick als weniger schmackhaft, befriedigend und angenehm. Diese Bewertungen
sanken weiter mit jedem zusatzlichen Pizzastlick. Gaste, die 8% bezahlten, zeigten keine solche negative Bewertung

42
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und keine Verschlechterung der Bewertung

Je nachdem wie viele Sitzplatze vorhanden sind und welche Form ein Tisch hat, bzw. wie diese im Raum platziert
sind, unterscheidet sich die Verweildauer der Gaste. Ungemutlichere "schlechtere" Platze (bspw. an langen Bankett-

Raum/Mobel Tischen mitten im Raum) haben eine kirzere Verweildauer und einen héheren spending-per-minute (SPM) Wert als 45
kleinere Tische in privateren Bereichen (z. B. in einer Nische)
Role Modelling Wenn Kindern gesundes Essen mit Rollenvorbildern in Verbindung bringen, dann essen sieh mehr Gesundes 85
Serviersystem Wenn keine Tabletts in der Mensa verfligbar sind verringert sich die Menge an Essensresten 73
Mischung verschiedener Strategien um Tellerreste zu reduzieren 88
Social facilitation | Wenn &ltere Personen in Seniorenheimen mehr mit ihren Tischnachbarn interagieren / kommunizieren, essen sie mehr |65
Sowohl peer-related Label "special mix for superheroes" als auch nur die Anmerkung "neues Gericht" bei einem be- 62
reits bekannten Méhrengericht wird deutlich lieber gewahlt, als wenn dieses Gericht keine besondere Kennzeichnung
erhalt. Klappt bei vorher weniger bekanntem Broccoli allerdings nicht
Frauen sollten sich zwischen einem gesunden oder einem ungesunden Snack entscheiden. Einige konnten aus dem |10
Versuchsaufbau erkennen, dass vorherige Probanden einen der beiden Snacks 6fter wahlten (deskriptive Norm).
Wenn die Probandinnen glaubten, die Mehrheit der anderen hatte den gesunden Snack gewahlt, taten sie es auch
Ofter, als wenn sie glaubten, dass die anderen den ungesunden gewahlt hatten
Kinder essen mehr Karotten, wenn die als "cool" benannt sind (die Anzahl der genommenen Karotten unterschied sich |80
nicht). Ein "Langzeiteffekt" von zwei Monaten war zu beobachten
Beschreibende Label haben Einfluss auf die Speisenwahl und verbessern die Einstellung gegeniber den Menus, des |82
_ Restaurants und steigern die Absicht, das MenU wieder zu kaufen. Label haben keinen direkten Einfluss auf den Preis,
Speisenbenen- | qen eine Person bereit ist zu zahlen
nung Kreative Beschreibungen verbessern den Absatz der Gerichte 84
Kreative Beschreibungen verbessern die Bewertung des Gerichts hinsichtlich, Qualitat und Preis-Leistung sowie in der |86
Gesamtbewertung des Restaurants
Wird die Wahrungsbezeichnung in der Karte weggelassen, steigt die Bereitschaft mehr Geld auszugeben 91
Storytelling Wenn eine kleine "Geschichte" (1-2 Satze) zur Beschreibung eines Produktes genutzt wird, sind insbesondere Leute, |22
die nach Vielfalt suchen, interessiert, aber auch solche, die sonst eher skeptisch gegenliber neuen Sachen sind
Ohne Tabletts neigen Studenten in der Mensa dazu, keinen Salat mehr zum Essen dazu zu nehmen. Dessert nehmen |83
Tablettsystem . .
sie trotzdem weiter
Teller, Geschirr | Die Farbe und Form des Tellers beeinflusst die Menge des Gegessenen (wenn Teller und Gericht die gleiche Farbe 66
haben wird 20% mehr gegessen)
Beide einzelne Interventionen senkten die Tellerreste jeweils um 20%, wobei die Gastezufriedenheit gleichblieb. 44
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Nudge: Werden kleinere Teller verwendet, reduzieren sich die Tellerreste. Information: Schilder, die am Buffet dazu
auffordern mehrmals zu gehen, anstatt einmal und viel zu nehmen, reduzieren die Tellerreste

Die Farbe des Tellers (im Verhaltnis zum servierten Gericht) beeinflusst das Geschmackserleben.

77

Trigger Food

"Trigger foods": das Anbieten bestimmter Beilagen (bspw. Sellerie, Apfelmus, Fruchtmischung) kann die Wahl unge-
sunder a-la-carte-Mahlzeiten deutlich erhéhen, auch wenn diese Beilagen gar nicht gewahlt werden. Dieser Effekt
kann auch genutzt werden, um Kinder zur Wahl von gesunderem Essen zu bewegen: in der Studie fihrte das Angebot
von Bananen und griinen Bohnen zur Wahl geslunderer a-la-carte-Mahlzeiten. Eventuell handelt es sich um einen Pri-
ming-Effekt

34

Zeit

Bessere Zeitabstimmung (keine Bestellung im Voraus nétig) durch Steamplicity statt cook-chill fiihrt zu weniger Essen-
reste und hoherer Zufriedenheit bei den Patient*innen. Auch der Zeitpunkt zudem ein Essen bestellt wurde, die Art des
Bestellvorgangs, die Betreuung durch das Pflegepersonal sowie die Qualitat des Essens an sich, beeinflussen die Pa-
tientenzufriedenheit und die Menge der Lebensmittelabfalle

18

Wenn Pausenaktivitaten in der Mittagszeit vor dem Essen stattfinden verringert dies den Zeitdruck der Schiiler schnell
zu essen, um dann spielen zu kénnen. Entsprechend essen +10% der Schiler Uberhaupt eine Portion Obst oder Ge-
muse und der durchschnittliche Konsum steigt

67
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6.2 INTERVENTIONEN MITTELS INFORMATION
Studien die der Interventionsform ,Information” zugeordnet wurden, beschéaftigen sich hauptsachlich mit den Effekten von Labeln.

Tabelle 4: Ubersicht zu Stellschrauben/Wirkfaktoren und Studien der Interventionsform Information in alphabetischer Reihenfolge.

Stellschraube/ Nr.
Wirkfaktor Effekt
Auswahl Werbematerial (Label & Schilder) und ein verbessertes Angebot von Low-Fat-Snacks an einem Verkaufsautoma- |24
ten wurden getestet. Geringe, aber nicht-signifikante Erh6hung des Verkaufs von low-fat Snacks
Change Agents Verschiedene Interventionen an Schulen, die stets aus mehreren Komponenten bestanden (Newsletter, Verhal- 55

tenserinnerungen, verbessertes Speisen-Angebot und Workshops/Trainings fur Change Agents)

Durch einfache Prompts, d.h. Verhaltensaufforderungen am Point of Purchase, kénnen Tellerreste um 15% redu- |87

Feedback ziert werden. Individuelles Feedback kann diesen Effekt nicht mehr verbessern

Gesundheitswert Laborexperiment, in dem Studierende in 3 unterschiedlichen Szenarien ("schnelles Abendbrot"; "Gro3er Hunger"; |27
"kleiner Hunger") Essen von einem Speisplan mit (Kontrollgruppe) bzw. ohne (Experimentalgruppe) Kalorienanga-
ben auswahlen sollen (Speiseplane und Kalorienangaben an McDonalds MenUs angelehnt). Bei mannlichen Pro-

banden zeigten sich keine signifikanten Unterschiede, Frauen jedoch wahlten deutlich kaloriendrmere (aber in der
Anzahl nicht weniger) Gerichte, wenn Kalorienangaben auf dem Speiseplan zu sehen war

Laborstudie: Kostenloses Essen auszuwahlen, 4 Experimentbedingungen: keine Kalorienangaben, nur Kalorien- |32
angabe, Kalorienangabe als Ampel-Label, Kalorienangaben und Nahwertinformationen als Ampel-Label. Keine der
Label/Angaben beeinflussten die Wahl. Jedoch wurden bei reiner Kalorienangabe weniger Kalorien tatsachlich
konsumiert. Kalorienangaben und Label erhdhen Bewusstsein fir Kalorien nach Essenswahl, zusatzliche Nah-
wertangaben haben jedoch kaum Effekte.

Goal completeness Positives Feedback zu einem Kauf eines nachhaltigen Produktes fiihrt zu weniger Recyclingverhalten, als wenn 52
neutrales oder, besser sogar, negatives Feedback gegeben wird - Begrundung: personliche Nachhaltigkeitsziel
wird durch Feedback als erreicht bewertet und weiteres nachhaltiges Verhalten wird daher als nicht nétig einge-
stuft. Auch vermindert das positive Feedback, dass Ideen und sogar Farben als weniger "grin" wahrgenommen

werden
Die Intention ein nachhaltiges Produkt zu konsumieren, hangt stark von der personlichen Einstellung, vom wahr- 78
Intention genommenen sozialen Einfluss, von der wahrgenommenen Konsumentenwirksamkeit und der wahrgenommenen
Verfugbarkeit ab
Label Einstellung zu EU Bio-Siegel sowie Praferenzen und Zahlungsbereitschaft fur staatliche und Verbands-Bio-Siegel. |41

Qualitative (Fokusgruppe, Interviews) und quantitative Methoden (Auswahlexperimente). Vertrauen in Bio-Siegel
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ist entscheidender Faktor fir deren Bewertung und auch die Zahlungsbereitschaft fur diese. Verschiedene Siegel,
die fur die gleichen Standards stehen, werden von verschiedenen Zielgruppen unterschiedlich bewertet, sodass
eine Ausdifferenzierung von Labeln und deren Vermarktungsstrategien sinnvoll ist, um alle Zielgruppen anzuspre-
chen. Verstandnis fur die Qualitatsstandards hinter den Siegeln ist oft nicht vorhanden, aber wichtig fir eine Be-
wertung der Siegel (z. B. relativ neues EU-Siegel vs. beliebteres deutsches Bio-Siegel)

Energieangaben-Label und im zweiten Schritt zusatzlich Motivationsposter an Getrankeautomaten genutzt, um
kalorienarmere Getranke zu bewerben. Absatz der Getrdnke am Automaten stieg an, davon mehrheitlich kalorien-
arme Getranke

Kantinen flhrten Uber ein Zertifizierungsprogramm das Nordic-Keyhole-Label fiir bestimmte Gerichte ein, da es
besonders gesunde Gerichte hervorhebt und im LEH bereits bewahrt ist. Ergebnis: Verringerte durchschnittlich
gewahlte Kalorienmenge, kein Effekt auf Kundenzufriedenheit und Essensreste, auch sechs Monate nach Einfih-
rung des Labels

48

Label erhéhten die Wichtigkeitsbewertung von Gesundheit beim Essenskauf sowie den Kauf von griinen Produk-
ten, vor allem bei denen die vorher schon berichtet hatten, dass sie gesund kaufen. Deutlich wurde, dass nicht alle
Gaste das Label wahrend des Kaufs wahrgenommen haben

69

Verschiedene Einflussfaktoren wie Geschmack, Preis, Qualitat, Fettgehalt etc. auf Wahl der Gerichte nach und vor
Einflhrung eines Nahwertelabels untersucht. Kein Unterschied bei Verkaufszahlen vor und nach der Intervention.
Geschmack und Qualitdt wurden als besonders wichtig fur die Essenswahl genannt

70

Logo alleine hat keinen Einfluss auf Wahl der Speisen (Suppen und Sandwiches, die teilweise gelabelt, teilweise
ungelabelt angeboten wurden), Sample relativ gro® (25 Kantinen tUber 9 Wochen); Personen, die sich allgemein
fir Gesundheit interessieren nehmen eher gelabelte Alternativen

79

Drei Experimente: Bewertung von Fertiggerichten und Restaurantgerichten. Ergebnisse: "Gesund flr's Herz"-Label
erhodht nur die Bewertung der gesundheitlichen Wirkung eines Gerichtes, positive Nahwertinformationen verbes-
sern hingegen auch die Einstellung, die Kaufabsicht und die Einschatzung der Nahrwerte positiv. Wenn neben
dem Zielprodukt andere, weniger gesunde Produkte prasentiert werden, verbessert sich die Bewertung des Ziel-
produkts durch den Vergleich mit den anderen angebotenen Gerichten ebenfalls

46

Trotz unterschiedlichem Ausgangskonsum zeigten Interventionen Wirkung auf Angestellten mit unterschiedlichem
soziokulturellem Hintergrund gleichermalien. Zwei Interventionen:

1. EinfGhrung von Label (rot vs. griin). Es wurden weniger rote, dafir mehr griine Snacks gekauft, aber vor allem
weniger rot gelabelte Getranke

2. Danach wurden die griinen Produkte besser erreichbar als die roten eingerdumt, was den Effekt noch einmal
verstarkte.

49

Ampellabel verbessert die Wahl von "griinen" Essensangeboten und Getranken im Vergleich zu "roten" Angeboten

74
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nachhaltig Gber den Zeitraum von zwei Jahren

Produkte mit Claim werden fur gestinder gehalten und den Claims mitunter auch bei Nichtbekanntheit geglaubt.
Personen mit geringerem Bildungsstand oder geringerem Erndhrungswissen tendieren moglicherweise starker zur
Wahl von Produkten mit Claim

Verschiedene Label-Formate wurden getestet. Das Labelformat hat einen Einfluss auf das Bewusstsein Uber un-
gesunde Inhaltsstoffe. Label, die Referenzwerte enthalten, fihren zu einer erhdhten (verringerten) Kaufintention
fur gesunde (ungesunde) Produkte

11

Die meisten Konsument*innen unterschatzen den Anteil ungesunder Inhaltsstoffe in Nahrungsmitteln. Wenn Sie
erfahren, dass ein bestimmtes Essen mehr (weniger) ungesunde Inhaltsstoffe enthalt, dann sinkt (steigt) ihre
Kaufabsicht. Wenn die Informationen die Erwartungen bestatigen, andert sich die Kaufabsicht nicht

12

Auktions-Experiment/willingness to pay fur AuRerhausverpflegungsprodukte mit unterschiedlichen Nahrwertlabeln:
Probanden wirden mehr fir Produkte mit Nahwertangaben zahlen - diese Bereitschaft unterscheidet sich aber in
Abhangigkeit des verwendeten Labels (EU-Label und Ampel waren unter den Probanden am beliebtesten). Auch
die Angabe eines Referenzpreises erhoht die Zahlungsbereitschaft

17

Acht Label mit Nahrwertangaben wurden in vier europaischen Landern getestet. Die Komplexitat hat nur einen
geringen Einfluss auf die Verstandlichkeit der Labels und Nutzungsabsicht durch die Konsument*innen, jedoch
bendtigen sie mehr Zeit um komplexe Labels zu bewerten. Es wird daher die Verwendung einfacher Label emp-
fohlen. auch die Unterstlitzung der Labels durch nationale oder internationale Gesundheitsorganisationen erhdht
die Glaubhaftigkeit des Labels deutlich

23

Webbasiertes Choice Experiment mit verschiedenen Nahwertlabeln (auf der Vorderseite des Produkts): Teilneh-
mende bewerteten das Vorhandensein eines Labels auf der Vorderseite als positiv und bevorzugten Label mit de-
taillierteren Informationen. Kombinationen von zwei sehr einfachen oder zwei sehr detaillierten Labels waren weni-
ger erfolgreich (Informationsliicken bzw. Informationsdoppelung/-tiberschuss). Es wird empfohlen, Nahwerte-Label
mit Referenzmengen (GDA) und visuellen Hinweisen (Sterne, Ampelfarben) zu nutzen

36

Point-Of-Purchase Nahwertlabel mit Sternebewertung: Verbessert die Mentiwahl von Studierenden in der Mensa
nicht - dies sei eher abhangig vom Angebot

37

Point-Of-Purchase Nahwertlabel: Langerfristige Wirkung/Veranderung nach 6 Monaten und subgruppenspezifi-
sche Effekte von individuellen Eigenschaften auf die Energiezufuhr in der Mensa. Sympathische Informationen
wurden eher genutzt und hatten einen positiven Effekt auf die Einstellung gegeniiber gesunden Mensagerichten.
Motivation zur Veranderung der Erndhrungsgewohnheiten sowie ausreichendes objektives Erndhrungswissen wa-
ren Voraussetzungen fur die Einhaltung der Erndhrungsrichtlinien. Objektives Wissen erleichtert die Nutzung der
Label-Informationen. Die Verwendung von positiven, sympathischen Informationen sowie Vermittlung objektiven
Wissens werden empfohlen

38
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Sechs einzelne Studien, da viele Umfragen belegen, das Konsument*innen Informationen haben wollen, diese
nutzen werden und auch bereit sind, dafir zu bezahlen. Ergebnisse zeigen aber, dass die meisten Verbrau-
cher*innen die Informationen weder nutzen noch verstehen, wenn sie eine Kaufentscheidung treffen

40

Welche Wirkung haben Kalorienangaben im Menu auf Menschen mit gestértem Essverhalten (insbesondere ver-
ringerter Nahrungsaufnahme)? Label verringert Kalorienaufnahme von Studentinnen nicht; auch Kérperbild, Ess-
stérungssymptome, Stress etc. verschlechtern sich nicht - auch nicht bei Personen mit erhéhtem Risiko einer Ess-
stérung

50

Verschiedene Formate fir Kalorien-Labels getestet. Nur Menls mit Gerichten mit Kalorienangaben, die aufstei-
gend sortiert waren, sowie Menus, die zusatzlich dazu noch rote/griine Kreismarkierungen besafien, verringerten
die bestellte Kalorienmenge - nur Kalorien-Label war nicht ausreichend. Restaurants mit grinem/roten Label wur-
den als gesunder bewertet, die Kalorienangabe verbesserte generell die Kalorieneinschatzung der eigenen Bestel-
lung

51

Laborstudie: Kalorienangabe und Sparpackungs-Labels am Point-Of-Purchase bei Fast-Food-Mahlzeiten: kein
Effekt auf die Energiezusammensetzung der gewahlten Essen oder deren Konsum

35

Bei gleichem Preis wahlt ca. 1/3 der Probanden das geslindere, gelabelte Essen, bei 10% Discount sind es ca.
46%, bei 25% Discount 85%; besonders mannliche Personen und Personen mit geringem Gesundheitsbewusst-
sein(/Bildungsstand) fordern héhere Discounts um die gesunde Alternative zu wahlen

63

Interventionen orientierte sich am Stages of Changes Model, um alle Gaste abzuholen. Zuerst wird Aufmerksam-
keit fir den Obst- und Gemusekonsum (mindestens "5 am Tag") geweckt, dann werden Fertigkeiten und Reflekti-
on Uber den eigenen Obst-Gemuse-Konsum vermittelt. Dies geschieht Gber Kanale wie Flyer, Poster, Essenspra-
sentation. Danach werden zuséatzlich besondere Thementage flir GemUisesorten und auch Anreize/Belohnungen
fur die Wahl von Obst/Gemiise implementiert. SchlieRlich wurde eine Festigung und Ubertragung des Verhaltens
gefdérdert durch Betonung der sozialen Komponente (z. B. Kochbuch fur zuhause). Die Richtlinien wurden indivi-
duell von Mitarbeitern in den Kantinen umgesetzt (Partizipation). Effekt Uber zwei Jahre von 0,3 Portionen
Obst/Gemuse mehr

Gestaffelte Intervention. Beginnend mit Menuplanung (schriftliche Information) und Weiterbildung in der Kiiche und
im Management (Partizipation, Training), um Angebot von Obst und Gemuse zu steigern (fir Gaste: Choice Archi-
tecture, Nudge). Weitergehende Interventionen mit Informationsmaterial (schriftliche Information, Prompts) und
Labeln fir Gaste. Obst- und Gemiseangebot sowie -konsum bei Experimentalmensen erhdhte sich

Preisreduktion allein (20-30% des Ausgangspreises), ohne Gesundheitsinformation, fihrte zur Wahl gestinderer
Essensoptionen. Label fir gesundes Essen kann Absatz verringern, auch in Kombination mit Preisnachlass (mog-
licherweise, weil angenommen wird, dass gesundes Essen nicht gut schmeckt)

Regeln

Regeln (strikt und mild)

71

38




Interventionen und Stellschrauben

Rollenvorbilder

School Dude Program (Kinder 5-7 Jahre): Fernsehsendung, bei der gleichaltrige Helden Obst & Gemise alRen &
Incentive System: wenn Kinder mindestens die Halfte einer Obst-/Gemuseportion essen, erhalten sie einen Sticker
fur eine Wand in der Klasse und dann Preise flr die Klasse. Besonders Kinder, die vorher wenige O&G essen,
sprechen auf die Intervention an und es gibt einen erhohten O&G-Konsum auch zuhause. 4 Monate nach Interven-
tion essen Kinder doppelt so viel O&G wie Kontrollgruppe zum Mittag

39

Storytelling

Wenn eine kleine "Geschichte" (1-2 Satze) zur Beschreibung eines Produktes genutzt wird, sind insbesondere
Leute, die nach Vielfalt suchen, interessiert, aber auch solche, die sonst eher skeptisch gegeniber Neuem sind

22

Verhalten anderer
Personen, Prompts

Hotelgaste kdnnen durch das Erganzen von Schildern mit einer Information zur sozialen Norm deutlich 6fter (35%
mehr) dazu bewegt werden, ihre Handtlicher mehrfach zu benutzen, als mit einer einfachen Aufforderung ("Schitz
die Umwelt durch Mehrfachnutzung der Handtlcher.") auf dem Hinweisschild. "Provinzielle" Norm, d. h. Anpas-
sung der Nachricht an die Situation des Gastes (bspw. "Die Mehrheit der Gaste IN DIESEM Raum nutzten ihre
Handtlicher mehrmals.") steigerte die Mehrfachnutzungsquote zusatzlich (43% im Vergleich zur einfachen Nach-
richt)

29

Schilder mit Verhaltensaufforderungen (Prompts)" Nimm Dir doch einen Salat zum Mittagessen" oder deskriptiven
Normen gesunden "50% aller Studenten essen mittags Salat" beeinflussen die Auswahl

61

Fahrstuhl- vs. Treppennutzung auf einem Uni-Campus erfasst. Deskriptive Norm ("Die Mehrheit der Leute benut-
zen die Treppe") fuhrte zu einer 46%igen Abnahme der Fahrstuhlnutzung, auch nach Entfernung des Schildes.
Beim Poster, welches die Treppennutzung als Fitnessibung anpries, sowie ein Fahrstuhl/Treppe ohne Poster
zeigten keine Veranderung

Wissensvermittlung

Verschiedene Interventionen an Schulen:

1. Fruit truck shops: Obst leichter verfiigbar zu machen, kann dazu fihren, dass mehr Obst verzehrt wird

2. Ein Computerspiel (Dish it up!?), das sich mit gesunder Erndhrung beschaftigt, scheint positive Effekte auf den
Obstverzehr zu haben

3. und 4. Ein spielerisches Einbinden von Erndhrungsbildung in den Schulunterricht scheint den Obstverzehr zu
erhohen, insbesondere bei Kindern die zuvor sehr wenig Obst alten

90

Verschiedene wissensvermittelnde und interaktiv-erlebnisorientierte MalRnahmen, die Schiler*innen die Produkti-
on von Lebensmitteln / O&G naher bringen, erhdhen deren Vorlieben fir und empfundenes Wissen ber O&G,
gleichzeitig sinkt die Praferenz fur ungesunde Snacks

21

Einbeziehen der Kantinenmitarbeiter durch Workshops, Zielsetzung (goal-setting), Strategieentwicklung: Entwick-
lung verschiedener Obst/Gemise Nudges (siehe S. 267 im Artikel) und Newsletter fir alle Mitarbeiter. Als Resultat
wurde mehr Obst und Gemiuse von den Gasten konsumiert, auch in der Nacherhebung nach 4 Monaten noch.

47

Kochkurse und Wissensvermittlung tber Obst- und Gemusesorten sowie deren Zubereitung (Food Safety) fur Er-
wachsene, insbesondere aber Jugendlichen, zur Férderung des Obst- & Gemisekonsums. Min. 17 % Zuwachs

39




des Obst-/Gemusekonsums per Fragebogen erfasst

Kinder spielten tber finf Wochen ein informatives Multimedia Spiel, um mit Obst, Saft und Gemlise Spal} zu as-
soziieren und einige Einkaufstipps zu lernen. Eine Portion mehr Obst/Saft/Gemise pro Tag waren das Ergebnis
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6.3 INTERVENTIONEN MITTELS PARTIZIPATION

Es konnten nur sehr wenige Studien identifiziert werden, die partizipative Interventionen un-
tersuchen. Dabei untersuchten nur Timotijevic & Raats (2007) die Wirksamkeit der Partizipa-
tion an sich. Alle anderen Studien betrachten den Effekt der durch die Partizipation umge-

setzten InterventionsmafRnahmen.

Timotijevic und Raats (2007) betrachteten zwei Formen von Beteiligungsverfahren, den Bar-
ger Workshop und die Blrger Jury. Thema war die Frage, ob der Lebensmitteleinzelhandel
sich verandern muss, um eine gesunde Lebensweise zu unterstitzen. Evaluiert wurden der
Prozess und das Ergebnis Uber die Wahrnehmung der Teilnehmer*innen und der Beobach-
ter*innen Uber ein Set von Evaluationskriterien: Reprasentativitat, Unabhangigkeit, Vertrau-
enswirdigkeit, Zuverlassigkeit, Klarheit und Transparenz, Zugang zu Ressourcen, Gruppen-
dynamik, Fairness, personliche Veranderung, ldentifikation mit der Gruppe, aufgabebezoge-
nes Ergebnis und Zufriedenheit (fir Details siehe Timotijevic & Raats 2007). Durch den Ver-
gleich der beiden Gruppen sowie Vorher-Nachher-Messungen konnte festgestellt werden,
dass die Eigenschaften der Prozesse selbst (z.B. die Verfugbarkeit zusatzlicher Informatio-
nen) kaum einen Einfluss auf die Bewertung des Ergebnisses und des Prozesses seitens der
Beteiligten hat. Lediglich hinsichtlich der Vertrauenswirdigkeit der Stakeholder bewerteten
die Teilnehmer der Jury den Prozess etwas besser als die Teilnehmer des Workshops. Ins-
gesamt wurden beide Beteiligungsverfahren positiv bewertet und fihrten zu einer leichten
Einstellungsveranderung der Teilnehmer. Das Diskutieren in der Gruppe an sich ist jedoch
wichtig fur die Zufriedenheit mit dem Prozess und Ergebnis, wohingegen eine hohe Prozess-
zufriedenheit nicht gleichbedeutend mit der Ergebniszufriedenheit ist (Timotijevic & Raats
2007).

FUr partizipative Verfahren sind allgemein Uberwiegend Erfahrungsberichte und wenig Stu-
dien verfugbar (vgl. Matthies 2000). Zwolf Beispiele partizipativer MaRnahmen an Schulen in
Osterreich und Schweden sind bei Mraz et al. (2005) zu finden und beim Landesprogramm
NRW Bildung und Gesundheit (2015) sind weitere Fallbeispiele verfugbar.
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Tabelle 5: Ubersicht zu Stellschrauben/Wirkfaktoren und Studien der Interventionsform Partizipation in
alphabetischer Reihenfolge.

Stellschraube/
Wirkfaktor

Effekt

Nr.

Serviersystem

Essen auf Radern (spontane Bestellung und Verzehr am/im Bett
mdglich; Begleitung durch Erndhrungsassistent beim Bestellen und
Essen) erhdohte Nahrungsaufnahme (auch von beigelegten Nah-
rungserganzungsmitteln) und verminderte Essensreste. Auch stieg
die Wertschatzung des Essens

28

Weiterbildung/
Workshops

Gestaffelte Intervention. Beginnend mit Menuplanung (schriftliche
Information) und Weiterbildung in der Kiiche und im Management
(Partizipation, Training), um Angebot von Obst und GemUse zu stei-
gern (fir Gaste: Choice Architecture, Nudge). Weitergehende Inter-
ventionen mit Informationsmaterial (schriftliche Information, Prompts)
und Labeln fur Gaste. Obst- und Gemulseangebot sowie -konsum bei
Experimentalmensen erhdhte sich

Die Durchfuhrung eines Workshops und einer Jury fur schwer zu
erreichende Burger zeigt, dass der Gruppendialog wichtig fur die
empfundene Zufriedenheit und das subjektive Ergebnis der Veran-
staltung ist

75

Einbeziehen der Kantinenmitarbeiter durch Workshops, Zielsetzung
(goal-setting), Strategieentwicklung: Entwicklung verschiedener
Obst/GemUse Nudges (siehe S. 267 im Artikel) und Newsletter fur
alle Mitarbeiter. Als Resultat wurde mehr Obst und Gemiuse von den
Gasten konsumiert, auch noch in der Nacherhebung nach vier Mona-
ten

47

Kochkurse und Wissensvermittlung Gber Obst- und Gemusesorten
sowie deren Zubereitung (Food Safety) fir Erwachsene, insbesonde-
re aber Jugendlichen, zur Férderung des Obst- & Gemusekonsums.
Min. 17 % Zuwachs des Obst-/Gemisekonsums per Fragebogen
erfasst
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7/ ZUSAMMENFASSUNG DER WIRKFAKTOREN

Um die identifizierten Wirkfaktoren nicht nur zu benennen, sondern auch mit Bedeutung zu

fullen, findet sich in Tabelle 6 eine Zusammenfassung und Erklarung der Wirkfaktoren. Zu-

sammenfassend in dem Sinne, als dass einige Wirkfaktoren gruppiert wurden (z.B. Musik

und Larm zum Oberbegriff Akustik). Bezugsquellen sind ebenfalls angegeben und bezeich-

nen die Studien, in welchen die Intervention hauptsachlich untersucht wurde.

Tabelle 6: Definition der Stellschrauben/Wirkfaktoren und Zuordnung zu Studien und Interventions-

form.

Inter-
ventions-
form

Wirkfaktor

Beschreibung

Studien-
Nr.

N

Akustik

Gerauschkulisse im Hintergrund, auch Musik:
Musik kann die Speisenwahl beeinflussen. Hin-
tergrundlarm kann das Geschmackserlebnis ver-
andern

64, 89

Beleuchtung

Die Helligkeit sowie das Farbspektrum der Be-
leuchtung beeinflussen die Speisenwahl und das
Geschmackserlebnis

81

Belohnung

Initialer Anreiz, um ein Verhalten zu zeigen bzw.
Belohnung nach dem Verhalten

Beteiligung

Einbeziehen der Betroffenen in Entscheidungs-
prozesse und die Umsetzung von Verande-
rungsmaflnahmen

Change
Agents

Einzelperson oder Team, das die Verantwortung
fur die Umsetzung eines Programms oder Pro-
jekts zur Veranderung der Ernahrungssituation
tragt

55

Choice Archi-
tecture

Reihenfolge oder Art der Prasentation des Ange-
bots: Lasst sich sowohl bei der Prasentation der
Speisen selbst, als auch in Menlkarten oder
Speiseplanen umsetzen.

Speisen, die an einem Buffet oder in Warte-
schlangen zuerst angeboten werden, auf Augen-
hdhe sind oder wahrend/kurz vor dem Bezahlvor-
gang angeboten werden, werden eher genom-
men.

Ebenso werden Speisen, die im ersten vorderen
oder hinteren Drittel einer Speisekarte stehen,
eher gewahlt, als Speisen aus dem mittleren Drit-
tel

15, 33,
67, 68

Commitment

Freiwillige Verpflichtung ein bestimmtes Ziel zu
erreichen oder Verhalten zu verandern: Wird i.d.
Regel schriftlich festgehalten und u.U. 6ffentlich
geleistet, um das Engagement zu erhéhen
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Darreichung

Aufbereitung des Essens, d.h. wie leicht I&sst sich
das Essen verzehren:

Wird O&G in direkt verzehrbaren Stlicken ange-
boten, wird es eher gegessen als ganze Frichte

20, 26,
56, 72

Default Opti-
on

Automatische Voreinstellung, wenn mehrere Op-
tionen zur Auswahl stehen: Wenn das Standard-
gericht ein vegetarisches Angebot ist, werden
mehr vegetarische Gerichte gegessen, als wenn
die Entscheidung fur ein vegetarisches Gericht
aktiv getroffen werden muss

1,13, 31

Duft

Verschiedene Gerliche animieren zu unterschied-
lichem Wahl- und Verzehrverhalten: Zitronenduft,
Lavendelduft

30

Feedback

Rickmeldung an Individuen oder Gruppen Uber
ihr Verhalten bzw. Uber das Ergebnis ihres Ver-
haltens: Feedback kann in verschieden Formen
erfolgen, aktuelles Verhalten im Vergleich a) zum
Verhalten zu anderen Zeitpunkten, b) zu Verhal-
ten in anderen Zeitperioden, c) zu Hochrechnun-
gen, d) zum angestrebten Ziel, e) zu anderen
Personen

Geschirr

Art, Qualitat und Grole von Geschirr und Be-
steck: Kleine Teller fihren dazu, dass weniger
gegessen wird. Die Tellerfarbe bzw. ihr Kontrast
zur darauf servierten Speise, verandern das Ge-
schmackserlebnis. Ein farbiger Tellerrand beein-
flusst die PortionsgroRe

44, 59,
66, 77

Goal Setting

Menschen streben danach, Ziele zu erreichen.
Wenn ein Ziel klar definiert ist und erreichbar er-
scheint, motiviert dies zu entsprechendem Han-
deln. Wird haufig mit Feedback, Commitment
oder Implementation Intention verbunden

N/I

Identiy Sig-
naling

Erinnern der Menschen an ihre "griine Identitat"
zum Auslésen einer entsprechenden Verhaltens-
weise: Signaling erfolgt dabei Uber die Kopplung
des intendierten Verhaltens mit einer fUr die Ziel-
person attraktiven Referenzgruppe, zu der die
Zielperson dazugehdren mochte bzw. einer mog-
lichst unattraktiven Referenzgruppe, von der sich
die Zielperson distanzieren mdchte, wenn es sich
um ein Verhalten handelt, das unterbunden wer-
den soll

52, 53,
58

Implementa-
tion Intention

Wenn-dann Vorhabenbeschreibung, die dann
dort ausgeflhrt werden, wo wie eine Zielsetzung
umgesetzt werden soll

78
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2,3,5,7,
11,12,
17, 23,
24, 27,
Hinweisschild auf der Verpackung oder dem Pro- | 32, 35,
dukt selbst, das Auskunft Gber bestimmte Pro- 36, 37,

Label dukteigenschaften gibt, welche dem Produkt 38, 40,
selbst nicht anzusehen sind. Durch das explizie- 41, 46,
ren solcher Informationen wird die Essenswabhl 48, 49,
verandert 50, 51,

54, 62,
63, 69,
70, 74,
79
Implizite Regeln, die das Sozialverhalten beein-
flussen, indem sie Handlungen als passend (kon-

Normen form) oder unpassend definieren. Durch Explizie- | 10, 65,
ren dieser Normen, z.B. durch Aufstellen entspre- | 71
chender Schilder kann das Verhalten in Richtung
der formulierten Norm verandert werden
GroRe/Menge einer Portion bzw. eines Menis

Portions- beeinflusst die Verzehrmenge: 16, 25,

grolde Portionsgréf3en kdnnen durch optische Hinweise | 57, 60
gegeben werden oder vorportioniert sein
Indirektes Erinnern an die eigene nachhaltige
Einstellung:

Durch die Darstellung "normaler" in der Vergan-

Positive cu- genheit ausgefuhrter Verhaltensweisen als um- 14

eing weltfreundlich, erleben Menschen sich als um-
weltfreundliche Person und erhalten dadurch ei-
nen Anreiz, zukinftig tatsachlich umweltfreundli-
ches Verhalten zu zeigen
Verhaltenshilfe oder Erinnerung zum Aufbau von
erwunschtem Verhalten, fir und in konkreten
Handlungssituationen: Visueller Hinweisreiz, der
Aufmerksamkeit auf das gewilnschte Verhalten 9 29 61

Prompts lenkt. 8’7 o
Indirektes Erinnern an ein gesetztes Diatziel: Ge-
sundheitsbezogene Hinweise kdnnen Personen
an gesetzte Diatziele erinnern und eine gesunde-
re / kalorienarme Essenswahl begunstigen

i Arrangement der Mébel im Raum und zueinander

Raum/Mobel sowie der Sitzplatze beeinflusst die Verweildauer 45,76
Personen, die (unbewusst) als Vorbild dienen und
deren Verhalten nachgeahmt wird: Urspringlich

Rollen- aus dem unmittelbaren sozialen Umfeld (Eltern, 39. 85

vorbilder Peergroup) aber auch auf Prominente oder litera- '
rische Figuren anwendbar. Das Verhalten des
Rollenvorbildes wird nachgeahmt
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Zusammenfassung der Wirkfaktoren

Art der Anreichung des Essens sowie des Ab-
raumens: Die Menge des genommen und auch

Servier- des verzehrten Essens ist durch die Art des Ser- | 18, 28,
svstem viersystems veranderbar, wenn keine Tabletts 43,73,
y oder Tabletts anderer Grolie verwendet werden 83, 88
oder auf ein anderes Serviersystem umgestellt
wird
Benennung der Speisen mit Namen, die Uber die
Speisen- Faktenbeschreibung hinausgehen: 80, 82,
bgnennun Verwenden von "blumiger Sprache", um ein Ge- 84, 86,
9 richt durch einen gut klingenden Namen attrakti- 91
ver zu machen
Erzahlen der Hintergrundgeschichte des Produkts
. oder Menus: Kann sich auf einzelne Komponen-
Storytelling ten, Herkunft, Zubereitung und damit in Verbin- 4,22
dung stehenden Personen beziehen
Speise, die beeinflusst, was im Anschluss ver-
Triaaer Food zehrt wird: Wurden Schilern zum Mittagessen 34
99 Bananen mit angeboten, so wurde mehr Obst &
Gemdise, aber weniger Starkebeilagen gewahlt
Weiter- Vertiefen oder Erweitern von bekanntem Wissen
bildung/- sowie Fahigkeiten und Fertigkeiten, die von Per- 8,47,75,
Training/- sonen mit entsprechenden Fachkenntnissen an- | 90
Workshops geboten werden
Konkurrenz zu anderen Personen/Gruppen mit
Wettbewerb dem Ziel, ein besseres Ergebnis (nachhaltigere -
Ernahrung) zu erreichen
Wissens- Wissensvermittlung, die tUber die reine Informati-
. onsgabe in schriftlicher Form hinausgehen (z.B. 6, 21
vermittlung

personlich, spielerisch oder online)
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8 INTERVENTIONSKOFFER

Faktoren, die die Essenswahl beeinflussen, sind zahlreich und - wie bereits eingangs er-
wahnt - kaum in einem einzigen Modell zusammenzufassen. Auch wenn die Liste moglicher
Einflisse sehr lang ist, gibt es Befunde, die andeuten, dass zu einer sehr guten Vorhersage
der Essenswahl wenige Faktoren ausreichen. Die Essenswahl wird in der AHG meist schnell
und anhand weniger, leicht zuganglicher visueller Informationen getroffen (Schulte-
Mecklenbeck et al. 2013). Einfache Heuristiken, die nur die wichtigsten Faktoren einer Per-
son einschlieBen, sagen die Essenswahl ebenso gut vorher wie komplexe Modelle
(Scheibehenne et al. 2007; Schulte-Mecklenbeck et al. 2013), sodass fur den Projektkontext
ein reduziertes Modell sinnvoll erscheint. Mit diesem Wissen und, vor dem zuvor erlduterten
theoretischen Hintergrund, werden im Fortgang des Projektes einige Einflussvariablen auf
die Essenswahl bestimmt, die in den Projekt-Fallstudien untersucht werden kénnen. Zur Ori-
entierung wird dabei die Struktur des dkologischen Rahmenmodells von Story et al. (2008)
verwendet und auf jeder der angenommenen Ebenen (mit Ausnahme der Makro-Ebene)
werden die zu erhebende Variablen ausgewahlt. Zwar gibt es Modelle, die Teile der Es-
senswahl erklaren kénnen, aber kein Modell das den gesamten Auswahl- und Entschei-
dungsprozess erklart. Nudging liegt auf der Ebene der physischen Umgebung, da es hier um
die Gestaltung von auferen Strukturen geht und nicht um Veranderungen innerer menschli-
cher Prozesse. Informationen werden zwar auch meist von aul3en eingeflhrt, zielen jedoch
darauf ab, Wissensstrukturen und damit kognitive Vorgange und dartber ggf. auch Einstel-
lung und Verhalten zu verandern. Veranderungen, die durch einen partizipativen Prozess
(und nicht durch die daraus resultierten Mallinahmen) verursacht werden zu identifizieren,

gestaltet sich hingegen weniger eindeutig.

In der praktischen Umsetzung kénnen nicht alle Einflisse erhoben und kontrolliert werden.
Daher ist eine Anpassung an das jeweilige Setting, in dem erhoben wird (d. h. auch die Ziel-
gruppe und die geplante Intervention) erforderlich. Dies kann unter Verwendung der aus der

Literaturrecherche entstandenen Interventionskoffers geschehen.

Ein Ziel von Arbeitspaket 3 ist es, in Form eines Interventionskoffers eine Ubersicht ver-
schiedenster Interventionsideen zu erstellen, aus denen dann gemeinsam mit den Praxis-
partnern die Interventionskonzepte fur die Fallstudien gewahlt und auf die jeweiligen Kontex-
te passend entwickelt werden kdnnen. Es wird angestrebt, dass dieser Interventionskoffer
auch Uber die Projektlaufzeit hinaus Forscher*innen, aber vor allem auch Gastronom*innen

zuganglich gemacht wird.
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Basierend auf der Literaturrecherche wurde eine tabellarische Ubersicht erstellt, die alle
Ideen fur Interventionsmallinahmen und die ihnen zugrundeliegenden Forschungsergebnisse
enthalt. Das Produkt ist eine groRe Palette an Interventionsideen, von denen einzelne bei
den Praxispartnern umgesetzt und getestet werden kdnnen. Die Interventionsideen sind sehr
heterogen und nur einige genauer ausformuliert. Die Interventionsideen sind teilweise in
spezifischen (AHG-)Settings erprobt und muissen fir die praktische Umsetzung in den Fall-

studien dem jeweiligen Kontext angepasst werden.

Alle Ideen die in diese Ubersicht Eingang finden, zielen auf eine Veranderung des Konsum-
verhaltens der Essensgaste durch eine Intervention ,am Gast®, d.h. eine Einflussnahme auf
vorgelagerten Stufen, wie die Lieferanten- oder Wertschdpfungskette, wird nicht berticksich-

tigt. Diese werden in Arbeitspapier 1 diskutiert.

Hier wird lediglich der Aufbau des Interventionskoffers kurz dargestellt (siehe Fehler! Ver-
weisquelle konnte nicht gefunden werden.), die vollstindige Tabelle wird aus Lesbar-
keitsgriinden in einem separaten, interaktiven Dokument verdffentlicht. Bei dem Interventi-
onskoffer handelt es sich nicht um ein abgeschlossenes Dokument, sondern es kann und

soll jederzeit um weitere Ideen und Studien erganzt werden.

Der Interventionskoffer fuhrt die vollstandige Quelle der wissenschaftlichen Interventionsstu-
die an und ordnet diese nach den Untersuchungskategorien ,Setting“ (u.a. Gemeinschafts-
verpflegung, Lebensmitteleinzelhandel, Individualverpflegung), ,(Ziel-)Setting-Subkategorie”
(u.a. take-away, Cafeteria, Mensa, Schule, Altersheim, All-You-Can-Eat) und ,Zielgruppe®
(u.a. Erwachsene, Kinder, Senioren) an. Diese Einordnung bezieht sich auf den Inhalt der
Studie — die angewendeten Interventionen kénnen aber auch fir andere Settings und Ziel-
gruppen angepasst werden. Danach folgt eine Kennzeichnung, welche der drei Interventi-
onsstrategien Partizipation, Information und Nudge untersucht wurden. Weiterhin werden die
in den Studien diskutierten Interventionen genauer spezifiziert und der ,Wirkfaktor“ benannt.
Abschliellend werden Inhalt und Ergebnisse der Studie in einer ,Kurzbeschreibung® zusam-
mengefasst und eine Einschatzung des ,Umsetzungsaufwandes® (Zeit x Personen) sowie
der ,monetaren Umsetzungskosten® gegeben. Die interaktive Benutzung des Interventions-
koffers durch eine Filter- und Suchfunktion ermdglicht es, interessierten Forscher*innen und
vor allem Gastronom*innen, die fur ihre Settings, Strategien und Kapazitaten angemessene
und effektive Interventionsmethoden auszuwahlen und wissenschaftlich zu begrinden. Das

Ziel im weiteren Projektverlauf ist es, diesen Koffer zusatzlich in eine fir die Interessenten
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sicher zu bedienende, interaktive Darstellung auf einer Webseite zu Uberfihren und so die

Nutzbarkeit dieses praxisorientierten Werkzeuges zu erleichtern.
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Altintzoglou, T., Skuland, AVGV  |Schule Kinder X X Default Option Wenn Kinder sich Fisch aus zwei Alternativen wahlen konnen, steigt die G{1: gerir{1: Kein|
Aschemann-Witzel, J. (2010)|LEH |/ Erwachsene X X |x Label, GesundheitdProdukte mit Claim werden fiir gesiinder gehalten und den Claims mitunt{1: gerir{1: Kein|
Bandoni, D. H., Sarno, F., & JJGV  |BetriebsreqErwachsene [x X X X X x| Menuplanung, We|Gestaffelte Intervention. Beginnend mit Menuplanung (schriftliche Inform{3: hohg3: Hoh
Baranowski, T., Baranowski, |GV [Schule Kinder X X X Wissensvermittlun{Kinder spielten iber 5 Wochen ein informatives multimedia Spiel, um mit|2: mittl[2: Mity
|Battle Horgen, K. & Brownell|lV Cafeteria |Erwachsene X X X X x |Preis, Label (Healt']Preisreduktion allein (20-30% des Ausgangspreises), ohne Gesundheitsinfd3: hohg2: Mitt|
Beresford, S.A.A., Thompson|GV BetriebsreqErwachsene |x X X X |x X |x x |x |x |Licht, Anreize, Wis|Interventionen orientierte sich am Stages of Changes Model, um alle Gast|3: hohg3: Hoh
Bergen, D. & Yeh, M.-C. (200IV ready-mealErwachsene X X X X Verkaufsautomat |Energieangaben-Label und im zweiten Schritt zusatzlich Motivationsposte|1: gerir{1: Kein|
Brown, B.J. & Hermann, J.R. [IV / Jugendliche |x X X X WissensvermittluniKochkurse und Wissensvermittlung uber Obst- und Gemusesorten sowie |2: mittl|2: Mitt]
Burger, J.M. & Shelton, M. (3/ non-Food |Erwachsene X X |x X Verhalten anderer|Fahrstuhl- vs. Treppennutzung auf einem Uni-Campus erfasst. Deskriptive|1: gerir{1: Kein
Burger, J.M,, Bell, H., Harvey|LEH |ready-mea|Erwachsene X X Verhalten anderer|Frauen sollten sich zwischen einem gesunden oder einem ungesunden Snd1: gerin1: Kein|
Burton, S., Biswas, A. & NetdLEH |ready-mea|Erwachsene X x o Ixx Label, Gesundheit{Verschiedene Label-Formate wurden getestet. Das Labelformat hat einen |2: mittl|2: Mity
Burton, S., Howlett, E. & Tan|IV Restaurant|Erwachsene X x x| Label, GesundheitdDie meisten Konsument*innen unterschatzen den Anteil ungesunder Inha|2: mittl|2: Mitt]
Campbell-Arvai, V., Arvai, J. GV |Mensa Erwachsene X X Default Option Vegetarische Gerichte als Default-Option erhohen die Wahl dieser Gerich{1: gerir|{1: Kein|
Cornelissen, G., Pandelaere, |/ non-Food |Erwachsene X positive cueing  |Wenn man Menschen an ihre nachhaltigen Verhaltensweisen erinnert, diq1: gerir{1: Kein
Dayan, E. & Bar-Hillel, M. (2qIV Restaurant|Erwachsene X X Anordnung der SpqSpeisen am Anfang und Ende der Karte werden signifikant haufiger (bis zuf1: gerin1: Kein|
Diliberti, N., Bordi, P.L., CondGV  |Cafeteria |Erwachsene X X X PortionsgroRe Wenn groRere Portionen ausgegeben werden, konsumieren Gaste in eine|1: gerir{1: Kein
Drichoutis, A.C., Lazaridis, P.|IV / Erwachsene X X |x Label, GesundheitdAuktions-Experiment/willingness to pay fiir AuRerhausverpflegungsprodu|2: mittl|2: Mit
Edwards, J.S.A. & Hartwell, HGV  [Klinik Erwachsene X X Zeit Bessere Zeitabstimmung (keine Bestelleung im Vorraus notig) durch Stear]3: hohg3: Hoh
Edwards, J.5.A., Hartwell, HAGV  |Mensa Erwachsene X Emotionen Emotionen haben in der AuRerhausverpflegung keinen Effekt auf die Speid2: mittl|2: Mity
Elsbernd, S.L., Reicks, M.M., |GV [Schule Kinder X X X Darreichung Wenn Schulkindern Paprika in der Warteschlange zum Sofort-Essen angel3: hohd3: Hoh
Evans, A., Ranjit, N., Rutledg{GV  |Schule Jugendliche |x X X Wissensvermittlun{Verschiedene wissensvermittelnde und interaktiv-erlebnisorientierte MaR2: mittl|{2: Mity
Fenger, M.H.)., Aschemann-\LEH |/ Erwachsene X X X X Storytelling Wenn eine kleine "Geschichte” (1-2 Satze) zur Beschreibung eines Produk{2: mittl[2: Mitt
Feunekes, G.l.J., GortemakerLEH |/ Erwachsene X X |x Label, GesundheitgAcht Nahwertangabenlabel wurden in 4 europaischen Landern getestet. [J2: mittl|2: Mitt
Fiske, A. & Cullen, K.W. (2004IV ready-mea|Erwachsene X X X |x X X Auswahl Werbematerial (Label&Schilder) und ein verbessertes Angebot von Low-F{1: gerir|1: Kein|
Freedman, M.R. & Brochado|GV  |Mensa Erwachsene X X PortionsgroBe Kleinere PortionsgroBen von Pimmes Frites in einer all-you-can-eat-Mensd1: gerir|1: Kein|
Geier, A., Wansink, B. & Roz{IV / Erwachsene X X |x Farbe Chips aus Dose beim Filmgucken in einer Universitatsvorlesung: Ist jeder 93: hohd2: Mitt
Gerend, M. A. (2009). Does IV ready-mealErwachsene X X Gesundheitswert |Laborexperiment, in dem Studierende in 3 unterschiedlichen Szenarien ("41: gerir{2: Mity
Goeminne, P.C., De With, EHGV  |Klinik Erwachsene [x X X Serviersystem, Zei{Essen auf Radern (spontane Bestellung und Verzehr am/im Bett moglich; |3: hohd3: Hoh
Goldstein, N.J., Cialdini, R.B. |IV non-Food |Erwachsene X X Verhalten anderer|Hotelgdste konnen durch das Erganzen von Schildern mit einer Informatiof1: gerir{1: Kein
Gueguen, N. & Petr, C. (2004IV Restaurant|Erwachsene X Duft Gerliche kénnen die Bereitschaft erhéhen langer zu blieben und mehr Ge|3: hohg1: Kein|
Hakim, S. M., & Meissen, G. |GV |Schule Kinder X Ix Empfundene VerhiWenn Schiiler zwischen meheren Arten von Gemiise oder mehreren Arteq3: hohd3: Hoh

Abbildung 5: Beispielhafter Screenshot des gefiillten Interventionskoffers.

50



Literaturverzeichnis

9 LITERATURVERZEICHNIS

Abrahamse, W. & Matthies, E. (2011): Informational strategies to promote pro- environmental
behaviour: Changing knowledge , awareness and attitudes. In Environmental
Psychology, S.223-232.

Ajzen, I. (1991):The theory of planned behavior. Organizational Behavior and Human
Decision Processes, 50; S.179-211.

Bailey, R., Froggatt, A. & Wellesley, L. (2014): Livestock — Climate Change’s Forgotten
Sector Global Public Opinion on Meat and Dairy Consumption. Energy, Environment,
and Resources, (December); S.1-30.

Bamberg, S. & Moser, G. (2007): Twenty years after Hines, Hungerford, and Tomera: A new
meta-analysis of psycho-social determinants of pro-environmental behaviour. Journal of
Environmental Psychology, 27(2007); S.14-25.

Bandoni, D.H., Sarno, F. & Jaime, P.C. (2011): Impact of an intervention on the availability
and consumption of fruits and vegetables in the workplace. Public health nutrition, 14(6);
S.975-81.

Baranowski, T., Baranowski, J., Cullen, KW., Mars, T., Islam, N., Zakeri, |., Honess-
Morreale, L., & deMoor, C. (2003):Squire’s Quest! Dietary outcome evaluation of a
multimedia game. American Journal of Preventive Medicine, 24(1); S.52—61.

Barreiro-Hurlé, J., Gracia, A. & De-Magistris, T. (2010): Does nutrition information on food
products lead to healthier food choices? Food Policy, 35(3); S.221-229.

Beharrell, B. & Denison, T.J. (1995): Involvement in a routine food shopping context. British
Food Journal, 97(4); S.24-29.

Berger, J. & Heath, C. (2007): Where Consumers Diverge from Others: Identity Signaling
and Product Domains. Journal of Consumer Research, 34(2); S.121-134.

Bernueés, A., Olaizola, A. & Corcoran, K. (2003): Labelling information demanded by
European consumers and relationships with purchasing motives, quality and safety of
meat. Meat Science, 65(3); S.1095-1106.

Betsch, T., Haberstroh, S., Molter, B.& Glockner, A. (2004): Oops, i did it again - relapse
errors in routinized decision making. Organizational Behavior and Human Decision
Processes, 93(1); S.62-74.

Betsch, T., Haberstroh, S., Gléckner, A., Haar, T., & Fiedler, K. (2001): The effects of routine
strength on adaptation and information search in recurrent decision making.
Organizational Behavior and Human Decision Processes, 84(1); S.23-53.

Bissonnette, M.M. & Contento, |.R. (2001): Adolescents’ perspectives and food choice
behaviors in terms of the environmental impacts of food production practices:
application of a psychosocial model. Journal of nutrition education, 33(2); S.72—-82.

de Boer, J., Hoogland, C.T. & Boersema, J.J. (2007): Towards more sustainable food
choices: Value priorities and motivational orientations. Food Quality and Preference,
18(7); S.985-996.

47



Literaturverzeichnis

Broderick, A.J. & Mueller, R.D. (1999): A Theoretical and Empirical Exegesis of the
Consumer Involvement Construct: The Psychology of the Food Shopper. Journal of
Marketing Theory and Practice, 7(4); S.97-108.

Brunsg, K., Scholderer, J. & Grunert, K.G. (2004): Closing the gap between values and
behavior - A means-end theory of lifestyle. Journal of Business Research, 57(6); S.665—
670.

Burger, J.M., bell, H., Harvey, K., Johnson, J., Stewart, C., Dorian, K. & Swedroe, M. (2010):
Nutritious or Delicious? The Effect of Descriptive Norm Information on Food Choice.
Journal of Social and Clinical Psychology, 29(2); S.228-242.

Burger, J.M. & Shelton, M. (2011): Changing everyday health behaviors through descriptive
norm manipulations. Social Influence, 6(2); S.69-77.

Burton, S., Howlett, E. & Tangari, A.H. (2009): Food for Thought: How Will the Nutrition
Labeling of Quick Service Restaurant Menu Items Influence Consumers’ Product
Evaluations, Purchase Intentions, and Choices? Journal of Retailing, 85(3); S.258-273.

Campbell-Arvai, V., Arvai, J. & Kalof, L. (2014): Motivating sustainable food choices: The role
of nudges, value orientation, and information provision. Environment and Behavior,
46(4); S.453-475; http://eab.sagepub.com/content/46/4/453.abstract.

Cornelissen, G. et al. (2008): Positive cueing: Promoting sustainable consumer behavior by
cueing common environmental behaviors as environmental. International Journal of
Research in Marketing, 25(1); S.46-55.

Cornelissen, G., Bashshur, M.R., Rode, J. & Le Menestrel, M. (2013): Rules or
consequences? The role of ethical mind-sets in moral dynamics. Psychological science,
24(4); S.482-8.

Cruwys, T., Platow, M.J., Angullia, S.A., Chang, J.M., Diler, S.E., Kirchner, J.L., Lentfer,
C.E., Lim, Y.J., Quarisa, A., Tor, V.W., & Wadley, A.L. (2012): Modeling of food intake is
moderated by salient psychological group membership. Appetite, 58(2); S.754—757;
http://dx.doi.org/10.1016/j.appet.2011.12.002.

Cruwys, T., Bevelander, K.E. & Hermans, R.C.J. (2014): Social modeling of eating: a review
of when and why social influence affects food intake and choice. Appetite, 86; S.3—18.

Edwards, J.S.A., Meiselman, H. L., Edwards, A & Lesher, L. (2003): The influence of eating
location on the acceptability of identically prepared foods. Food Quality and Preference,
14(8); S. 647-652.

Edwards, J.S.A. (2013): The foodservice industry: Eating out is more than just a meal. Food
Quality and Preference, 27(2); S.223-229.

Fenger, M.H.J., Aschemann-Witzel, J., Hansen, F. & Grunert, K.G. (2015): Delicious words —
Assessing the impact of short storytelling messages on consumer preferences for
variations of a new processed meat product. Food Quality and Preference, 41; S.237—
244,

Festinger, L. (1962): Cognitive dissonance. Scientific American, 207; S.93-102.

Fox, N. & Ward, K. (2008): Health, ethics and environment: A qualitative study of vegetarian
motivations. Appetite, 50(2-3); S.422—429.

Furst, T., Connors, M., Bisogni, C.A, Sobal, J., & Winter Falk, L. (1996): Food choice: A
conceptual model of the process. Appetite, 26; S.247-265.

48



Literaturverzeichnis

Geier, A., Wansink, B. & Rozin, P. (2012): Red potato chips: Segmentation cues can
substantially decrease food intake. Health Psychology, 31(3); S.398—401.

Gerend, M. A. (2009): Does Calorie Information Promote Lower Calorie Fast Food Choices
Among College Students? Journal of Adolescent Health, 44(1); S.84—86.

Di Giulio, A., Fischer, D., Schafer, M. & Blattel-Mink, B. (2014): Conceptualizing sustainable
consumption: toward an integrative framework. Sustainability: Science, Practice &
Policy, 10(1); S.45-61.

Gollwitzer, P.M. (1993): Goal Achievement: The Role of Intentions. European Review of
Social Psychology, 4(1); S.141-185.

Gollwitzer, P.M. (1999): Implementation intentions: Strong effects of simple plans. American
Psychologist, 54(7); S.493-503.

Grankvist, G., Lekedal, H. & Marmendal, M. (2007): Values and eco- and fair-trade labelled
products. British Food Journal, 109(2); S.169-181.

Grunert, K.G. (2006): Future trends and consumer lifestyles with regard to meat
consumption. Meat Science, 74(1); S.149-160.

Grunert, K.G., Hieke, S. & Wills, J. (2014): Sustainability labels on food products: Consumer
motivation, understanding and use. Food Policy, 44; S.177-189;
http://dx.doi.org/10.1016/j.foodpol.2013.12.001.

Hamid, P.N. & Cheng, S.-T. (1995): Predicting Antipollution Behavior: The Role of Molar
Behavioral Intentions, Past Behavior, and Locus of Control. Environment and Behavior,
27(5); S.679-698; http://eab.sagepub.com/cgi/doi/10.1177/0013916595275004.

Hansson, S.0. (2005): Decision Theory: A Brief Introduction. Technology, 23; S.1-94.
Herman, C.P. (2015): The social facilitation of eating. A review. Appetite, 86; S.61-73.

Herman, C.P. & Polivy, J. (2005): Normative influences on food intake. Physiology and
Behavior, 86(5); S.762-772.

Hoefkens, C. et al. (2012): Explaining the effects of a point-of-purchase nutrition-information
intervention in university canteens: a structural equation modelling analysis.
International Journal of Behavioral Nutrition and Physical Activity, 9(1); S.111.

Homburg, A. & Matthies, E. (1998): Umweltpsychologie,

Honkanen, P., Verplanken, B. & Olsen, S.0O. (2006): Ethical values and motives driving
organic food choice. Journal of Consumer Behaviour, 5; S.420-430.

Horelli, L. (2002): Handbook of Environmental Psychology.Handbook of Environmental
Psychology; S. 607-628.

Hornik, J. (1984): Subjective vs. Objective Time Measures: A Note on the Perception of Time
in Consumer Behavior. Journal of Consumer Research, 11(1); S.615—618.

Hughner, R.S., McDonagh, P., Prothero, A., Shultz, C. & Stanton, J. (2007): Who are organic
food consumers? A compilation and review of why people purchase organic food.
Journal of Consumer Behaviour, 6(2-3); S.94-110.

Van Ittersum, K. & Wansink, B. (2012): Plate Size and Color Suggestibility: The Delboeuf
Illusion’s Bias on Serving and Eating Behavior. Journal of Consumer Research, 39(2);
S.215-228.

49



Literaturverzeichnis

Jabs, J., Devine, C.M. & Sobal, J. (1998): Model of the Process of Adopting Vegetarian
Diets: Health Vegetarians and Ethical Vegetarians. Journal of Nutrition Education, 30(4);
S.196-202.

Jackson, C., Lawton, R., Knapp, p., Raynor, D.K., Conner, M., Lowe, C. & Closs, S.J. (2005):
Beyond intention: Do specific plans increase health behaviours in patients in primary
care? a study of fruit and vegetable consumption. Social Science and Medicine, 60(10);
S.2383-2391.

Kallbekken, S. & Saelen, H. (2013): “Nudging” hotel guests to reduce food waste as a win—
win environmental measure. Economics Letters, 119(3); S.325-327.

Kléckner, C. A. & Ohms, S. (2009): The importance of personal norms for purchasing organic
milk. British Food Journal, 111(11); S.1173-1187.

Kléckner, C.A. (2005): Das Zusammenspiel von Gewohnheiten und Normen in der
Verkehrsmittelwahl — ein integriertes Norm-Aktivations- Modell und seine Implikationen
fur Interventionen; http://www-brs.ub.ruhr-uni-
bochum.de/netahtml/HSS/Diss/KloecknerChristianA/diss.pdf.

Koster, E.P. (2009): Diversity in the determinants of food choice: A psychological
perspective. Food Quality and Preference, 20(2); S.70-82.

Kraemer, S. (2009): Umweltverhalten und Interventionsformen. Forum der Geodkologie,
20(2); S.14-17.

Lagerkvist, C.J. (2013): Consumer preferences for food labelling attributes: Comparing direct
ranking and best-worst scaling for measurement of attribute importance, preference
intensity and attribute dominance. Food Quality and Preference, 29(2); S.77-88.

Landesprogramm NRW Bildung und Gesundheit (2015): Bildung is [s] t gut! Kinder und
Jugendliche fiir gesunde Erndhrung begeistern ! Fachtagung Bildung und Gesundheit -
Gesundheit und Bildung.
https://www.lzg.nrw.de/_media/pdf/service/Veranst/150311_bildung_und_gesundheit/Pr
ojektsammlung_Insel_Ernaehrungkl.pdf (05.05.2017)

Lea, E. & Worsley, A. (2003): Benefits and barriers to the consumption of a vegetarian diet in
Australia. Public health nutrition, 6(5); S.505-11;
http://www.ncbi.nIm.nih.gov/pubmed/12943567.

Longoni, C., Gollwitzer, P.M. & Oettingen, G. (2014): A green paradox: Validating green
choices has ironic effects on behavior, cognition, and perception. Journal of
Experimental Social Psychology, 50(1); S.158—165.

Loock, C.-M., Landwehr, J., Staake, T., Fleisch, E. & Herrmann, A. (2011): | am green: The
Role of Effort and Image on green Identity Signaling. European Marketing Association
Conference (EMAC); S. 1-7.

Mahon, D., Cowan, C. & McCarthy, M. (2006): The role of attitudes, subjective norm,
perceived control and habit in the consumption of ready meals and takeaways in Great
Britain. Food Quality and Preference, 17(6); S.474—481.

Matthies, E. (2000): Partizipative Interventionsplanung - Uberlegungen zu einer

Weiterentwicklung der Psychologie im Umweltschutz. Umweltpsychologie, 4(2); S.84—
99.

50



Literaturverzeichnis

Matthies, E. (2005): Wie kdnnen Psychologlnnen ihr Wissen besser an die Praktikerln
bringen? Vorschlag eines neuen integrativen Einflussschemas umweltgerechten
Alltagshandelns. Umweltpsychologie, 9(1); S.62-81.

Matthies, E., Kléckner, C.A. & Preil3ner, C.L. (2006): Applying a modified moral decision
making model to change habitual car use: How can commitment be effective? Applied
Psychology, 55(1); S.91-106.

Mazar, N. & Zhong, C.B. (2010): Do Green Products Make Us Better People? Psychological
Science, 21(4); S.494-498.

McKenzie-Mohr, D. (2000): Fostering sustainable behavior through community-based social
marketing. The American psychologist, 55(5); S.531-537.

van der Merwe, D., Kempen, E.L., Breedt, S. & De Beer, H. (2010): Food choice: student
consumers’ decision-making process regarding food products with limited label
information. International Journal of Consumer Studies, 34(1); S.11-18.

Mikkelsen, B.E. (2011): Images of foodscapes: Introduction to foodscape studies and their
application in the study of healthy eating out-of-home environments. Perspectives in
Public Health, 131(5); S.209-216.

Mollen, S. et al. (2013): Healthy and unhealthy social norms and food selection. Findings
from a field-experiment. Appetite, 65; S.83-89.

Mosler, H.-J. & Tobias, R. (2007): Umweltpsychologische Interventionsformen neu gedacht.
Umweltpsychologie, 11(1): S.35-54.

Mraz, G., Hofmann, R., Gruber, M. & Egger-Rollig, E. (2005): Nachhaltige Ernéhrung in
Schulen. Fallbeispiele aus Osterreich und Schweden, Wien.
http://www.ecology.at/files/berichte/E09.248.pdf (05.05.2017)

Neighbors, C.,Oster-Aaland, L., Bergstrom, R.L., & Leweis, M. (2006): Event- and context-
specific normative misperceptions and high-risk drinking: 21st birthday celebrations and
football tailgating. Journal of studies on alcohol, 67(2); S.282—-289.

Nordlund, A. & Steg, L. (2012): Models to explain environmental behaviour. In Environmental
Psychology: An Introduction; S. 186—195.

North, A.C., Shilcock, A. & Hargreaves, D.J. (2003): The Effect of Musical Style on
Restaurant Customers’ Spending. Environment & Behavior, 35(5); S.712—-718.

Olsen, N.V., Sijtsema, S.J. & Hall, G. (2010): Predicting consumers’ intention to consume
ready-to-eat meals. The role of moral attitude. Appetite, 55(3); S.534-539.

Orbell, S., Blair, C., Sherlock, K, & Conner, M. (2001): The theory of planned behavior and
ecstasy use: Roles for habit and perceived control over taking versus obtaining
substances. Journal of Applied Social Psychology, 31(1); S.31-47.

Paquet, C., St-Arnaud-McKenzie, D., Kergoat, M.J., Ferland, G., Dubé, L. (2003): Direct and
Indirect Effects of Everyday Emotions on Food Intake of Elderly Patients in Institutions.
J Gerontol A Biol Sci Med Sci, 58(2); S.153-158.

Petty, R.E. & Cacioppo, J.T. (1986): The Elaboration Likelihood Model of Persuasion.
Advances in Experimental Social Psychology, 19(C); S.123-205.

51



Literaturverzeichnis

Reno, R.R., Cialdini, R.B. & Kallgren, C.A. (1993): The transsituational influence of social
norms. Journal of Personality and Social Psychology, 64(1); S.104-112;
http://doi.apa.org/getdoi.cfm?doi=10.1037/0022-3514.64.1.104.

Robinson, E., Fleming, A. & Higgs, S. (2013): Prompting Healthier Eating: Testing the Use of
Health and Social Norm Based Messages. Health psychology : official journal of the
Division of Health Psychology, American Psychological Association, 33(9); S.1057—
1064.

Ruby, M.B. (2012): Vegetarianism. A blossoming field of study. Appetite, 58(1); S.141-150;
http://dx.doi.org/10.1016/j.appet.2011.09.019.

Scheibehenne, B., Miesler, L. & Todd, P.M. (2007): Fast and frugal food choices: Uncovering
individual decision heuristics. Appetite, 49(3); S.578-589.

Schmidt, P., Bamberg, S., Davidov, E., Herrmann, J. & Schwartz, Shalom, H. (2007): Die
Messung von Werten mit dem “Portraits Value Questionnaire.” Zeitschrift fiir
Sozialpsychologie, 38(4); S.261-275.

Schulte-Mecklenbeck, M., Sohn, M., De Bellis, E., Martin, N., & Hertwig, R. (2013): A lack of
appetite for information and computation. Simple heuristics in food choice. Appetite, 71;
S.242-51.

Schultz, P.W., Nolan, J.M., Cialdini, R.B., Goldstein, N.J. & Griskevicius, V. (2007): The
constructive, destructive, and reconstructive power of social norms. Psychological
Science, 18(5); S.429.

Schwartz, S.H. (1994): Are there universal aspects in the structure and contenst of human
values? Journal of Social Issues, 50; S.19-45.

Siegrist, M., Hartmann, C. & Keller, C. (2013): Antecedents of food neophobia and its
association with eating behavior and food choices. Food Quality and Preference, 30(2);
S.293-298; http://dx.doi.org/10.1016/j.foodqual.2013.06.013.

Sobal, J. & Bisogni, C. a. (2009): Constructing Food Choice Decisions. Annals of Behavioral
Medicine, 38(S1); S.37-46.

Sonnenberg, L., Gelsomin, E., Levy, D.E., Riis, J., Barraclough, S. & Thorndike, A.N. (2013):
A traffic light food labeling intervention increases consumer awareness of health and
healthy choices at the point-of-purchase. Preventive Medicine, 57(4); S.253-257.

Steptoe, A., Pollard, T.M. & Wardle, J. (1995): Development of a measure of the motives
underlying the selection of food: the food choice questionnaire. Appetite, 25(3); S.267—
284,

Stok, F.M., de Vet, E., de Wit, J.B., Renner, B., & de Ridder, D.T. (2015): Communicating
eating-related rules. Suggestions are more effective than restrictions. Appetite, 86;
S.45-53.

Stok, F.M., de Ridder, D.T., de Vet, E., & de Wit, J.B. (2012): Minority talks: the influence of
descriptive social norms on fruit intake. Psychology & health, 27(8); S.956-70.

Story, M., Kaphingst, K.M., Robinson-O'Brien, R., & Glanz, K. (2008): Creating healthy food
and eating environments: policy and environmental approaches. Annual review of public
health, 29; S.253-272.

52



Literaturverzeichnis

Sugden, R. (2009): On Nudging: A Review of Nudge: Improving Decisions About Health,
Wealth and Happiness by Richard H. Thaler and Cass R. Sunstein. International
Journal of the Economics of Business, 16(3); S.365-373.

Thiagarajah, K. & Getty, V.M. (2013): Impact on Plate Waste of Switching from a Tray to a
Trayless Delivery System in a University Dining Hall and Employee Response to the
Switch. Journal of the Academy of Nutrition and Dietetics, 113(1); S.141-145;
http://dx.doi.org/10.1016/j.jand.2012.07.004.

Timotijevic, L. & Raats, M.M. (2007): Evaluation of two methods of deliberative participation
of older people in food-policy development. Health Policy, 82(3); S.302-319.

Torjusen, H., Lieblein, G., Wandel, M. & Francis, C.A. (2001): Food system orientation and
quality perception among consumers and producers of organic food in Hedmark County,
Norway. Food Quality and Preference, 12(3); S.207-216.

Troop, N.A. (2013): Brief report: effect of dietary restraint on fruit and vegetable intake
following implementation intentions. Journal of health psychology, 18(7); S.861-5.

Turley, L.. & Milliman, R.E. (2000): Atmospheric Effects on Shopping Behavior. Journal of
Business Research, 49(2); S.193-211.

van 't Riet, J., Sijtsema, S.J., Dagevos. H. & De Bruijn, G.J. (2011): The importance of habits
in eating behaviour. An overview and recommendations for future research. Appetite,
57(3); S.585-596.

Verbeke, W. & Ward, R.W. (2006): Consumer interest in information cues denoting quality,
traceability and origin: An application of ordered probit models to beef labels. Food
Quality and Preference, 17(6); S.453—-467.

Verplanken, B., Aarts, H. & VanKnippenberg, A. (1997): Habit, information acquisition, and
the process of making travel mode choices. European Journal of Social Psychology,
27(5); S.539-560.

Vyth, E.L., Steenhuis, I.H., Heyman, M.W., Roodenbburg, A.J., Brug, J., & Seidell, J.C.
(2011): Influence of Placement of a Nutrition Logo on Cafeteria Menu Items on
Lunchtime Food Choices at Dutch Work Sites. Journal of the American Dietetic
Association, 111(1); S.131-136.

Wansink, B, Shimizu, M., Cardello, A.V.& Wright, A.O. (2012): Dining in the dark: How
uncertainty influences food acceptance in the absence of light. Food Quality and
Preference, 24(1); S.209-212.

Whitehair, K.J., Shanklin, C.W. & Brannon, L. a. (2013): Written Messages Improve Edible
Food Waste Behaviors in a University Dining Facility. Journal of the Academy of
Nutrition and Dietetics, 113(1); S.63—69.

Woods, a. T. et al. (2011): Effect of background noise on food perception. Food Quality and
Preference, 22(1); S.42-47.

Wright, M., Block, M. & von Unger, H.(2007): Stufen der Partizipation in der
Gesundheitsforderung. Info_Dienst fiir Gesundheitsférderung, 7(3); S.4-5.

53



Projektinformation

PROJEKTINFORMATION

Das NAHGAST-Projekt thematisiert die Entwicklung, Erprobung und Verbreitung von Kon-
zepten zum nachhaltigen Produzieren und Konsumieren in der Auler-Haus-Gastronomie.
Dieser Sektor ist fur die Transformation zum nachhaltigen Wirtschaften ein relevantes Hand-
lungsfeld, da er neben dem Lebensmitteleinzelhandel der zweite wichtige Absatzkanal fur die
Ernahrungsindustrie in Deutschland ist. Ziel des Projektes ist die Initiierung, Unterstitzung
und Verbreitung von Transformationsprozessen zum nachhaltigen Wirtschaften. Es soll da-
bei das Konzept einer ressourcenleichten und sozial inklusiven Wirtschaft geférdert werden.
Gemeinsam mit Akteuren aus der Wirtschaft werden Konzepte und Strukturen fur nachhalti-
ge Produktinnovationen entwickelt und erprobt und dabei frihzeitig Préaferenzen und Wun-
sche von Verbraucher*innen im Bereich der AuRRer-Haus-Gastronomie einbezogen. Die Ko-
operation mit der Praxis zielt darauf ab, mithilfe von Unternehmen als strukturpolitischen
Akteuren, Transformationsprozesse mit mdglichst breiter Unterstitzung und Reichweite in

der Branche zu initiieren.

Als Basis flr die Entwicklung nachhaltiger Speiseangebote werden integrierte Methoden zur
Bewertung und Messung der Nachhaltigkeitswirkungen von Angebotsalternativen entwickelt.
Dabei werden die Nachhaltigkeitsdimensionen Okologie, Okonomie, Soziales und Gesund-
heit berticksichtigt. Die Angebotsalternativen werden in Fallstudien mit Unternehmen umge-
setzt, erprobt und praxistauglich weiterentwickelt. Parallel wird durch unterschiedliche Inter-
ventionen getestet, welche Kommunikations- und Anreizsysteme Konsument*innen zu einer
nachhaltigen Erndhrung in der Aul3er-Haus-Gastronomie anregen. Dabei sollen die Fallstu-
dien in funf wesentlichen Bereichen der Auler-Haus-Gastronomie (Care-, Education- und

Businessverpflegung sowie Individual- und Eventgastronomie) durchgefihrt werden.

Weitere Arbeitspapiere im Rahmen des NAHGAST Projekts stehen unter www.nahgast.de

als Download zur Verfugung.

54



Projektinformation

NAHGAST

VERBUNDPARTNER

Fachhochschule Miinster, iSuN - Institut fiir Nachhaltige Erndhrung

Prof. Dr. Petra Teitscheid
Corrensstralie 25

48149 Minster

Tel.: +49 (0) 251 83-65422
teitscheid@fh-muenster.de
www.fh-muenster.de/isun

Faktor 10 — Institut fiir nachhaltiges Wirtschaft gGmbH

Holger Rohn

Alte BahnhofstraRe 13
61169 Friedberg

Tel .:+49 (0) 6031 7911-18
holger.rohn@f10-institut.org
www.f10-institut.org

Universitat Berlin — Institut fiir Berufliche Bildung und Arbeitslehre

Prof. Dr. Nina Langen
Marchstr. 23, MAR 1-1
10587 Berlin

Tel.: +49 (0) 30 314-73366
nina.langen@tu-berlin.de
www.ibba.tu-berlin.de

Wuppertal Institut fiir Klima, Umwelt, Energie GmbH

Dr. Melanie Speck
Doéppersberg 19

42103 Wuppertal

Tel.: +49 (0) 202 2492-302
melanie.speck@wupperinst.org
www.wupperinst.org

TRANSFERPARTNER

aid infodienst e.V.

PRAXISPARTNER

Compass Group GmbH, Eschborn
LWL-Klinik Minster

Mensaverein der Euregio Gesamtschule Rheine e.V.

PACE Paparazzi Catering & Event GmbH, Berlin
Studierendenwerk Miinster AOR
Upgrade Hospitality GmbH, Berlin

www.nahgast.de

55



ANHANG

A1 LISTE DER INTERVENTIONSSTUDIEN UND NU-
MERISCHE ZURODNUNG

Altintzoglou, T., Skuland, A.V., Carlehog, M., Sone, |., Heide, M., & Honkanen, P.
(2015). Providing a food choice option increases children’s liking of fish as part of a
meal. Food Quality and Preference, 39, 117—123.
http://doi.org/10.1016/j.foodqual.2014.06.013.

Aschemann-Witzel, J. (2010). Kaufbereitschaft fur Lebensmittel mit Claims. Ernah-
rungsumschau, 57, 238-242.

Bandoni, D. H., Sarno, F., & Jaime, P. C. (2011). Impact of an intervention on the
availability and consumption of fruits and vegetables in the workplace. Public Health
Nutrition, 14(6), 975-81. http://doi.org/10.1017/S1368980010003460.

Baranowski, T., Baranowski, J., Cullen, K.W., Marsh, T., Islam, N./ Zakeri, |., Honess-
Morreale, & L., Demoor C. (2003). Squire’s Quest! American Journal of Preventive
Medicine, 24(1), 52—61.
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0749379702005706.

Battle Horgen, K. & Brownell, K.D. (2002). Comparison of price change and health
message interventions in promoting healthy food choices. Health Psychology, 21(5),
p.505. http://doi.apa.org/getdoi.cfm?doi=10.1037/0278-6133.21.5.505.

Beresford, S.A.A., Thompson, B., Feng, Z., Christianson, A., Mclerran, D., & Patrick,
D.L. (2001). Seattle 5 a Day worksite program to increase fruit and vegetable consump-
tion. Preventive Medicine, 32(3), 230-8. http://doi.org/10.1006/pmed.2000.0806.

Bergen, D. & Yeh, M.-C. (2006). Effects of energy-content labels and motivational
posters on sales of sugar-sweetened beverages: stimulating sales of diet drinks among
adults study. Journal of the American Dietetic Association, 106(11), 1866-9.
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/17081839.

Brown, B.J. & Hermann, J.R. (2005). Cooking classes increase fruit and vegetable in-
take and food safety behaviors in youth and adults. Journal of nutrition education and
behavior, 37(2), 104—105.

Burger, J.M. & Shelton, M. (2011). Changing everyday health behaviors through de-
scriptive norm manipulations. Social Influence, 6(2), 69-77.

10

Burger, J.M., Bell, H., Harvey, K. Johnson, J., Stewart, C., Dorian, K. & Swedroe, M.
(2010). Nutritious or Delicious? The Effect of Descriptive Norm Information on Food
Choice. Journal of Social and Clinical Psychology, 29(2), 228—-242.

11

Burton, S., Biswas, A. & Netemeyer, R. (1994). Effects of Alternative Nutrition Label
Formats and Nutrition Reference. Information on Consumer Perceptions, Comprehen-
sion, and Product Evaluations, 13(1), 36-47.

12

Burton, S., Howlett, E. & Tangari, A.H. (2009). Food for Thought: How Will the Nutrition
Labeling of Quick Service Restaurant Menu Items Influence Consumers’ Product Eval-
uations, Purchase Intentions, and Choices? Journal of Retailing, 85(3), 258-273.
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0022435909000232.

13

Campbell-Arvai, V., Arvai, J. & Kalof, L. (2014). Motivating Sustainable Food Choices:

56




A1 Liste der Interventionsstudien und numerische Zurodnung

The Role of Nudges, Value Orientation, and Information Provision. Environment and
Behavior, 46(4), 453—-475. http://eab.sagepub.com/content/46/4/453.abstract.

14

Cornelissen, G., Pandelaere, M., Warlop, L., & Dewitte, S. (2008). Positive cueing:
Promoting sustainable consumer behavior by cueing common environmental behaviors
as environmental. International Journal of Research in Marketing, 25(1), 46-55.

15

Dayan, E. & Bar-Hillel, M. (2011). Nudge to nobesity Il:Menu positions influence food
orders. Judgment and Decision Making, 6(4), 333—-342.

16

Diliberti, N., Bordi, P.L., Conklin, M.T., Roe, L.S., & Rolls, B.J. (2004). Increased por-
tion size leads to increased energy intake in a restaurant meal. Obesity Research,
12(3), 562-568. http://doi.org/10.1038/0by.2004.64.

17

Drichoutis, A.C., Lazaridis, P., & Nayga Jr., R.M. (2009). Would Consumers Value
Food-Away-From-Home Products With Nutritional Labels? Agribusiness, 25(4), 550—
575.

18

Edwards, J.S.A. & Hartwell, H.J. (2006). Hospital foodservice: a comparative analysis
of systems and introducing the “Steamplicity” concept. Journal of Human Nutrition and
Dietetics,19(6), 421-430.

19

Edwards, J.S.A., Hartwell, H.J. & Brown, L. (2013). The relationship between emotions,
food consumption and meal acceptability when eating out of the home. Food Quality
and Preference, 30(1), 22-32.

20

Elsbernd, S.L., Reicks, M.M., Mann, T.L., Redden, J.P., Mykerezi, E., & Vickers, Z.M.
(2016). Serving vegetables first: A strategy to increase vegetable consumption in ele-
mentary school cafeterias. Appetite, 96, 111-115.
http://doi.org/10.1016/j.appet.2015.09.001.

21

Evans, A., Ranjit, N., Rutledge, R., Medina, J., Jennings, R., Smiley, A., Stigler, M., &
Hoelscher, D. (2012). Exposure to Multiple Components of a Garden-Based Interven-
tion for Middle School Students Increases Fruit and Vegetable Consumption. Health
Promotion Practice, 13(5), 608—616. http://doi.org/10.1177/1524839910390357.

22

Fenger, M.H.J., Aschemann-Witzel, J., Hansen, F., & Grunert, K.G. (2015). Delicious
words — Assessing the impact of short storytelling messages on consumer preferences
for variations of a new processed meat product. Food Quality and Preference, 41, 237—
244 http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0950329314002535.

23

Feunekes, G.I.J., Gortemaker, |.A., Willems, A.A., Lion, R., & Van Den Kommer, M.
(2008). Front-of-pack nutrition labelling: Testing effectiveness of different nutrition label-
ling formats front-of-pack in four European countries. Appetite, 50(1), 57-70.

24

Fiske, A. & Cullen, K.W. (2004). Effects of promotional materials on vending sales of
low-fat items in teachers’ lounges. J Am Diet Assoc., 104, 90-93.
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/14702590.

25

Freedman, M.R. & Brochado, C. (2010). Reducing portion size reduces food intake and
plate waste. Obesity (Silver Spring, Md.), 18(9), 1864—1866.
http://dx.doi.org/10.1038/0by.2009.480.

26

Geier, A., Wansink, B. & Rozin, P. (2012). Red potato chips: Segmentation cues can
substantially decrease food intake. Health Psychology, 31(3), 398—-401.

27

Gerend, M. A. (2009). Does Calorie Information Promote Lower Calorie Fast Food
Choices Among College Students? Journal of Adolescent Health, 44(1), 84—86.
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S1054139X08002590.

28

Goeminne, P.C., De With, E.H., Burtin, C., & Valcke, Y. (2012). Higher food intake and
appreciation with a new food delivery system in a Belgian hospital. Meals on Wheels, a

57




A1 Liste der Interventionsstudien und numerische Zurodnung

bedside meal approach. A prospective cohort trial. Appetite, 59(1), 108—116.
http://dx.doi.org/10.1016/j.appet.2012.04.008.

29

Goldstein, N.J., Cialdini, R.B. & Griskevicius, V. (2008). A Room with a Viewpoint: Us-
ing Social Norms to Motivate Environmental Conservation in Hotels. Journal of Consu-
mer Research, 35(3), 472-482.

30

Gueguen, N. & Petr, C. (2006). Odors and consumer behavior in a restaurant. Hospita-
lity Management, 25, 335-339.

31

Hakim, S. M., & Meissen, G. (2013). Increasing consumption of fruits and vegetables in
the school cafeteria: the influence of active choice. Journal of Health Care for the Poor
and Underserved, 24(2), 145-57. http://doi.org/10.1353/hpu.2013.0109.

32

Hammond, D., Goodman, S., Hanning, R., & Daniel, S. (2013). A randomized trial of
calorie labeling on menus. Preventive Medicine, 57(6), 860—866.
http://doi.org/10.1016/j.ypmed.2013.09.020.

33

Hanks, A., Just, D.R. & Smith, L.E. (2012). Healthy convenience: nudging students
toward healthier choices in the lunchroom. Journal of Public Health, 34(3), 370-376.
http://jpubhealth.oxfordjournals.org/content/34/3/370.long.

34

Hanks, A.S., Just, D.R. & Wansink, B. (2012). Trigger foods: The influence of “irrele-
vant” alternatives in school lunchrooms. Agricultural and Resource Economics Review,
41(1), 114-123.

35

Harnack, L.J., French, S.A., Oakes, J.M., Story, M.T., Jeffery, R.W., & Rydell, S.A.
(2008). Effects of calorie labeling and value size pricing on fast food meal choices: re-
sults from an experimental trial. The international journal of behavioral nutrition and
physical activity, 5, p.63.

36

Hoefkens, C., Veettil, P.C., Van Huylenbroeck, G., & Van Camp, J. (2012). What nutri-
tion label to use in a catering environment? A discrete choice experiment. Food Policy,
37(6), 741-750. http://dx.doi.org/10.1016/j.foodpol.2012.08.004.

37

Hoefkens, C., Lachat, C., Kolsteren, P., van Camp, J., & Verbeke, W. (2011). Posting
point-of-purchase nutrition information in university canteens does not influence meal
choice and nutrient intake. The American Journal of Clinical Nuftrition, 94, 562-570.
http://doi.org/10.3945/ajcn.111.013417.

38

Hoefkens, C., Pieniak, Z., Van Camp, J., & Verbeke, W. (2012). Explaining the effects
of a point-of-purchase nutrition-information intervention in university canteens: a struc-
tural equation modelling analysis. International Journal of Behavioral Nutrition and Phy-
sical Activity, 9(1), p.111.

39

Horne, P.J., Tapper, K., Lowe, C.F., Hardman, C.A., Jackson, M.C., & Woolner, J.
(2004). Increasing children’s fruit and vegetable consumption: a peer-modelling and
rewards-based intervention. European Journal of Clinical Nutrition, 58, 1649-1660.

40

Jacoby, J. & Chestnut, R.W. (1977). Consumer Nutrition Use and of Comprehension
Information. Journal of Consumer Research, 4(2), 119-128.

41

Janssen, M. & Hamm, U. (2014). Governmental and private certification labels for or-
ganic food: Consumer attitudes and preferences in Germany. Food Policy, 49, 437—
448. http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0306919214000852.

42

Just, D.R., Sigirci, O. & Wansink, B. (2014). Lower buffet prices lead to less taste satis-
faction. Journal of Sensory Studies, 29, 362-370.

43

Just, D.R. & Wansink, B. (2009). Smarter Lunchrooms: Using Behavioral Economics to
improve Meal Selection. Choices, 24(3).
http://smarterlunchrooms.org/sites/default/files/smarter_lunchrooms.pdf.

58




A1 Liste der Interventionsstudien und numerische Zurodnung

44

Kallbekken, S. & Saelen, H. (2013). “Nudging” hotel guests to reduce food waste as a
win—win environmental measure. Economics Letters, 119(3), 325-327.
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0165176513001286.

45

Kimes, S. & Robson, S. (2004). The impact of restaurant table characteristics on meal
duration and spending. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 45(4),
333-346.

46

Kozup, J.C., Creyer, E.H. & Burton, S. (2003). Making Healthful Food Choices: The
Influence of Health Claims and Nutrition Information on Consumers’ Evaluations of
Packaged Food Products and Restaurant Menu Items. Journal of Marketing, 67(2), 19—
34.

47

Lassen, A., Thorsen, A.V., Trolle, E., Elsig, M., & Ovesen, L. (2004). Successful strate-
gies to increase the consumption of fruits and vegetables: results from the Danish “6 a
day” Work-site Canteen Model Study. Public health nutrition, 7(2), 263-270.

48

Lassen, A.D., Beck, A., Leedo, E., Andersen, E.W., Christensen, T., Mejborn, H., Thor-
sen, A.\V., & Tetens, |. (2014). Effectiveness of offering healthy labelled meals in im-
proving the nutritional quality of lunch meals eaten in a worksite canteen. Appetite, 75,
128-134. http://dx.doi.org/10.1016/j.appet.2013.12.005.

49

Levy, D.E., Riis, J., Sonnenberg, L.M., Barraclough, S.J. & Thorndike, A.N. (2012).
Food Choices of Minority and Low-Income Employees: A Cafeteria Intervention. Ameri-
can Journal of Preventive Medicine, 43(3), 240—248.
http://doi.org/http://dx.doi.org/10.1016/j.amepre.2012.05.004.

50

Lillico, H.G., Hanning, R., Findlay, S., & Hammond, D. (2015). The effects of calorie
labels on those at high-risk of eating pathologies: a pre-post intervention study in a
University cafeteria. Public Health, 1(519), 1-8.
http://doi.org/10.1016/j.puhe.2015.03.005.

51

Liu, P.J., Roberto, C.A., Liu, L.J., & Brownell, K.D. (2012). A test of different menu la-
beling presentations. Appetite, 5(3), 770-777.
http://dx.doi.org/10.1016/j.appet.2012.08.011.

52

Longoni, C., Gollwitzer, P.M. & Oettingen, G. (2014). A green paradox: Validating
green choices has ironic effects on behavior, cognition, and perception. Journal of Ex-
perimental Social Psychology, 50(1), 158—165.
http://dx.doi.org/10.1016/j.jesp.2013.09.010.

53

Loock, C.-M., Landwehr, J., Staake, T., Fleisch, E., & Herrmann, A. (2011). | am green:
The Role of Effort and Image on green Identity Signaling. European Marketing Associa-
tion Conference (EMAC). 1-7.

54

Lowe, M.R., Tappe, K.A., Butryn, M.L., Annunziato, R.A., Coletta, M.C., Ochner, C.N.,
& Rolls, B.J. (2010). An intervention study targeting energy and nutrient intake in
worksite cafeterias. Eating Behaviors, 11(3), 144—-151.
http://dx.doi.org/10.1016/j.eatbeh.2010.01.002.

55

Lytle, L.A., Kubik, M.Y., Perry, C., Story, M., Birnbaum, A.S. & Murray, D.M. (2006).
Influencing healthful food choices in school and home environments: Results from the
TEENS study. Preventive Medicine, 43, 8—13.

56

Marlette, M. a., Templeton, S. B., & Panemangalore, M. (2005). Food type, food prepa-
ration, and competitive food purchases impact school lunch plate waste by sixth-grade
students. Journal of the American Dietetic Association, 105(11), 1779-1782.
http://doi.org/10.1016/j.jada.2005.08.033.

57

Martin, C.K., Newton, R.L., Anton, S.D., Allen, H.R., Alfonso, A., Han, H., Stewart, T.,

59




A1 Liste der Interventionsstudien und numerische Zurodnung

Sothern, M., & Williamson, D.A. (2007). Measurement of children’s food intake with
digital photography and the effects of second servings upon food intake. Eating Beha-
viors, 8(2), 148-156. http://doi.org/10.1016/j.eatbeh.2006.03.003.

58 | Mazar, N. & Zhong, C.B. (2010). Do Green Products Make Us Better People? Psycho-
logical Science, 21(4), 494—498.
http://pss.sagepub.com/lookup/doi/10.1177/0956797610363538.

59 | Michel, C., Velasco, C., & Spence, C. (2015). Cutlery matters: heavy cutlery enhances
diner’s enjoyment of the food served in a realistic dining environment. Flavour, 4, 26-
34.

60 | Miller, N., Reicks, M., Redden, J.P., Mann, T., Mykerezi, E., & Vickers, Z. (2015). In-
creasing portion sizes of fruits and vegetables in an elementary school lunch program
can increase fruit and vegetable consumption. Appetite, 91, 426—430.
http://doi.org/10.1016/j.appet.2015.04.081.

61 | Mollen, S., Rimal, R.N., Ruiter, R.A.C., & Kok, G. (2013). Healthy and unhealthy social
norms and food selection. Findings from a field-experiment. Appetite, 65, 83—89.
http://dx.doi.org/10.1016/j.appet.2013.01.020.

62 | Morizet, D., Depezay, L., Combris, P., Picard, D., & Giboreau, A. (2012). Effect of label-
ing on new vegetable dish acceptance in preadolescent children. Appetite, 59(2), 399—
402. http://doi.org/10.1016/j.appet.2012.05.030.

63 | Nordstrom, J. & Thunstrom, L. (2015). The impact of price reductions on individuals’
choice of healthy meals away from home. Appetite, 89, 103—-11.
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0195666315000409.

64 | North, A. (2003). The effect of musical style on restaurant customers’ spending. En-
vironment and Behavior, 35(5), 2003, 712-718.

65 | Paquet, C., St-Arnaud-Mckenzie, D., Ma, Z., Kergoat, M.-J., Ferland, G., & Dubé, L.
(2008). More than just not being alone: the number, nature, and complementarity of
meal-time social interactions influence food intake in hospitalized elderly patients. The
Gerontologist, 48(5), 603—611.

66 | Piqueras-Fiszman, B., Giboreau, A., & Spence, C. (2013). Assessing the influence of
the color of the plate on the perception of a complex food in a restaurant setting. Fla-
vour, 2, 24-35.

67 | Price, J., & Just, D. R. (2014). Lunch, recess and nutrition: Responding to time incen-
tives in the cafeteria. Preventive Medicine, 71C, 27-30.
http://doi.org/10.1016/j.ypmed.2014.11.016.

68 | Rozin, P., Scott, S. & Dingley, M. (2011). Nudge to nobesity | : Minor changes in acces-
sibility decrease food intake. Judgement and Decision Making, 6(4), 323—-332.
http://www.sjdm.org/journal/11/11213/jdm11213.pdf.

69 | Sonnenberg, L., Gelsomin, E., Levy, D.E., Riis, J., Barraclough, S., & Thorndike, A.N.
(2013). A traffic light food labeling intervention increases consumer awareness of
health and healthy choices at the point-of-purchase. Preventive Medicine, 57(4), 253—
257. http://dx.doi.org/10.1016/j.ypmed.2013.07.001.

70 | Sproul A., Canter D. & Schmidt J. (2003). Does point-of-purchase nutrition labeling
influence meal selections? A test in an army cafeteria. Military Medicine, 168, 556-560.

71 | Stok, F.M., de Vet, E., de Wit J.B.F., Renner, B., & de Ridder, D.T.D. (2015). Com-
municating eating-related rules. Suggestions are more effective than restrictions. Appe-
tite, 86, 45-53. http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S019566631400453X.

72 | Swanson, M., Branscum, A. & Nakayima, P. J. (2009). Promoting consumption of fruit

60




A1 Liste der Interventionsstudien und numerische Zurodnung

in elementary school cafeterias. The effects of slicing apples and oranges. Appetite, 53,
264—-267. http://doi.org/http://dx.doi.org/10.1016/j.appet.2009.07.015.

73

Thiagarajah, K. & Getty, V.M. (2013). Impact on Plate Waste of Switching from a Tray
to a Trayless Delivery System in a University Dining Hall and Employee Response to
the Switch. Journal of the Academy of Nutrition and Dietetics, 113(1), 141-145.
http://dx.doi.org/10.1016/j.jand.2012.07.004.

74

Thorndike, A.N., Riis, J., Sonnenberg, L.M., & Levy, D.E. (2014). Traffic-Light Labels
and Choice Architecture. American Journal of Preventive Medicine, 46(2), 143—-149.
http://doi.org/10.1016/j.amepre.2013.10.002.

75

Timotijevic, L. & Raats, M.M. (2007). Evaluation of two methods of deliberative partici-
pation of older people in food-policy development. Health Policy, 82(3), 302—-319.

76

Tse A. & Yim, L. (2002). How a crowded restaurant affects consumers’ attribution be-
havior. International Journal of Hospitality Management, 21(4), 449-454.

77

Van Ittersum, K. & Wansink, B. (2012). Plate size and color suggestibility: the Delboef
lllusion’s bias on serving and eating behavior. Journal of Consumer Research, 39, 215-
228.

78

Vermeir, |. & Verbeke, W. (2008). Sustainable food consumption among young adults
in Belgium: Theory of planned behaviour and the role of confidence and values. Ecolo-
gical Economics, 64(3), 542-553.

79

Vyth, E.L., Steenhuis, I.LH.M., Heymans, M.W., Roodenburg, A.J.C., Brug, J., & Seidell,
J.C. (2011). Influence of Placement of a Nutrition Logo on Cafeteria Menu Items on

Lunchtime Food Choices at Dutch Work Sites. Journal of the American Dietetic Associ-
ation, 111(1), 131-136. http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0002822310016391.

80

Wansink, B., Just, D.R., Payne, C.R., & Klinger, M.Z. (2012). Attractive names sustain
increased vegetable intake in schools. Preventive Medicine, 5§5(4), 330-332.
http://dx.doi.org/10.1016/j.ypmed.2012.07.012.

81

Wansink, B., Shimizu, M., Cardello, A.V., & Wright, A.O. (2012). Dining in the dark:
How uncertainty influences food acceptance in the absence of light. Food Quality and
Preference, 24(1), 209-212. http://dx.doi.org/10.1016/j.foodqual.2011.09.002.

82

Wansink, B., Painter, J., & Van lttersum, K. (2002). How descriptive menu labels influ-
ence attitudes and repatronage. Advances in Consumer Research, 29, 168-172.

83

Wansink, B., & Just, D. R. (2013). Trayless cafeterias lead diners to take less salad
and relatively more dessert. Public Health Nutrition, 18(9), 1-2.
http://doi.org/10.1017/S1368980013003066.

84

Wansink, B., Painter, J. & van Ittersum, K. V. (2001). Descriptive Menu Labels’ Effect
on Sales. The Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 42(6), 68—-72.

85

Wansink, B., Shimizu, M. & Camps, G. (2012). What would Batman eat?: priming chil-
dren to make healthier fast food choices. Pediatric Obesity, 7(2), 121-123.
http://doi.wiley.com/10.1111/j.2047-6310.2011.00003.x.

86

Wansink, B., van Ittersum, K. & Painter, J.E. (2005). How descriptive food names bias
sensory perceptions in restaurants. Food Quality and Preference, 16(5), 393—400.

87

Whitehair, K.J., Shanklin, C.W. & Brannon, L.A. (2013). Written Messages Improve
Edible Food Waste Behaviors in a University Dining Facility. Journal of the Academy of
Nutrition and Dietetics, 113(1), 63—69. http://dx.doi.org/10.1016/j.jand.2012.09.015.

88

Williams, P. & Walton, K. (2011). Plate waste in hospitals and strategies for change. e-
SPEN, the European e-Journal of Clinical Nutrition and Metabolism, 6(6), 235-241.
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S1751499111000588.

61




A1 Liste der Interventionsstudien und numerische Zurodnung

89 | Woods, A.T., Poliakoff, E., Lloyd, D.M., Kuenzel, J., Hodson, R., Gonda, H., Batchelor,
J., Dijksterhuis, G.B., & Thomas, A. (2011). Effect of background noise on food percep-
tion. Food Quality and Perception, 22(1), 42-47.

90 | Woolfe, J. & Stockley, L. (2005). Nutrition health promotion in schools in the UK: Learn-
ing from Food Standards Agency funded schools research. Health Education Journal,
64(3), 229-246.
http://ovidsp.ovid.com/ovidweb.cgi?T=JS&PAGE=reference&D=emed7&NEWS=N&AN
=2005442589.

91 | Yang, S.S., Kimes, S.E., & Sessarego, M.M. (2009). $ or dollars: Effects of menu-price

formats on restaurant checks. Cornell Hospitality Report, 9(8), 6-11.

62




