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Green Nudging im Unternehmen

Wie subtile Impulse umweltfreundliches Verhalten fordern

Green Nudging ist ein Konzept aus der Verhaltensokonomie, das darauf
abzielt, Menschen durch subtile AnstoRe zu nachhaltigem Verhalten zu
motivieren. Es verbindet psychologische Effekte wie Defaults, soziale Normen
und Gamification mit praktischen Anwendungen. Dieser Artikel untersucht
die Chancen und Grenzen von Green Nudging, zeigt konkrete Beispiele aus
der Praxis und beleuchtet ethische sowie langfristige Herausforderungen.
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Summary: Green Nudging leverages insights from be-
havioral economics to subtly encourage sustainable
behavior without limiting individual freedom. This ar-
ticle explores the opportunities and limitations of
Green Nudging, presenting real-world examples such
as defaults, social norms, and gamification. It also ad-
dresses ethical concerns and the need for long-term
policies to complement the effectiveness of these
nudges.
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1. Green Nudging - Kleine Impulse, grofRe Wirkung

Am 1. August 2024 war ,Earth Overshoot Day”. Dieser Tag
markiert den Zeitpunkt, an dem die Nachfrage der Men-
schen nach dkologischen Ressourcen die Regenerationska-
pazitdt der Erde fiir das gesamte Jahr {iberschreitet (vgl.
Wackernagel/Lin, 2023).

Angesichts begrenzter und schwindender Ressourcen wird
nachhaltiges Verhalten immer wichtiger, doch oft fehlt es
den Konsumenten an Motivation oder Information, um um-
weltfreundliche Entscheidungen zu treffen. Hier setzt das
Konzept des Green Nudging an.

Green Nudging ist eine spezifische Form des ,Nudging”, ein
Konzept, das von den Verhaltensokonomen Richard Thaler
und Cass Sunstein (2022) entwickelt wurde. Dieser Ansatz
zielt darauf ab, Menschen mithilfe subtiler Anreize zu bes-
seren Entscheidungen zu fithren, ohne dabei Zwang auszu-
iiben (vgl. Behringer, 2018). Green Nudging fokussiert sich
dabei gezielt auf umweltfreundliches Verhalten und nutzt
psychologische Mechanismen wie voreingestellte Optionen
(Defaults) und soziale Normen (vgl. Kaiser et al., 2020).
Auch spielerische Elemente (Gamification) kommen zum
Einsatz, um die Attraktivitdt nachhaltiger Handlungsoptio-
nen zu steigern (vgk. Mulcahy et al., 2021).

Dieser Beitrag untersucht die theoretischen Grundlagen
und praktischen Anwendungen von Green Nudging, insbe-
sondere im Hinblick auf die sog. Green Behavior Gap - also
die Kluft zwischen den Absichten der Menschen, nachhaltig
zu handeln, und ihrem tatsdchlichen Verhalten.

2. Theoretischer Hintergrund: Was steckt hinter Green
Nudging?

Das von Margaret Mead geprdgte Zitat ,What people say,
what people do, and what they say they do are entirely dif-
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Quelle: Kantar, 2023, online.

Abb. 1: GrofRte und geringste

Diskrepanzen zwischen nachhal-
tigem Vorhaben und tatsich-

lichem Konsumverhalten je Sek-
tor

GrofRte Diskrepanz Geringste Diskrepanz

Mobel, Einrichtung 67% Frisches Obst, Gemlise 39%
Elektronische Gerate 67% | Wasser in Flaschen 39%
Verpackte Kekse, Chips, Snacks 65% | Tiernahrung 38%
Vaping, Tabakerhitzer 65% In-Home Entertainment 38%
Kraftfahrzeuge 64% | Elektro-/ Hybridfahrzeuge 21%

ferent things” (Blocher et al., 1996) erfasst pragnant die

Diskrepanz zwischen Absicht und Handlung im Kontext

nachhaltigen Verhaltens, die als ,Green Behavior Gap”

oder ,Value Action Gap” bekannt ist (Kantar, 2023). Diese

Kluft zwischen Einstellung und tatsdchlichem Verhalten

stellt eine zentrale Herausforderung fiir die Forderung um-

weltbewussten Handelns dar.

Eine Studie von Kantar (2023) verdeutlicht an konkreten

Beispielen den Widerspruch zwischen der Absicht deut-

scher Verbraucherinnen und Verbraucher, nachhaltig ein-

zukaufen, und ihrem tatsdchlichen Kaufverhalten: Mobel
und Elektronik stehen mit jeweils 67 % an der Spitze der

Bereiche, in denen das Ziel nachhaltigen Konsums und das

tatsdchliche Kaufverhalten besonders weit auseinander-

klaffen. Am geringsten ist diese Diskrepanz mit 21 % beim

Kauf von Elektro- und Hybridfahrzeugen (siehe Abb. 1).

Die Theory of Planned Behavior von Ajzen (1991) bietet

einen theoretischen Rahmen, um die Dynamiken hinter

dieser Diskrepanz zu verstehen und Ansdtze zur Verhal-
tensanderung zu entwickeln. Diese Theorie identifiziert
drei Hauptfaktoren, die die Verhaltensabsicht beeinflussen

(siehe Abb. 2):

1. Einstellungen: Die personliche Bedeutung, die um-
weltfreundliches Verhalten fiir eine Person hat, wie et-
wa die Uberzeugung ,Ich finde es wichtig, Energie zu
sparen.”

Einstellungen
Subjektive Normen

Verhaltenskontrolle

Quelle: Ajzen, 1991, S. 182, eigene Ubersetzung.

2. Subjektive
Druck, sich nachhaltig zu verhalten, zum Beispiel ,Mei-

Normen: Der wahrgenommene soziale

ne Freunde erwarten von mir, dass ich Miill trenne.”

3. Verhaltenskontrolle: Die subjektive Einschdtzung, wie
leicht es jemandem fallt, umweltfreundliche Entschei-
dungen zu treffen, etwa ,Es fillt mir leicht, 6ffentliche
Verkehrsmittel zu nutzen.”

Durch die Analyse dieser Faktoren lassen sich die psycholo-
gischen und sozialen Mechanismen aufdecken, die zwi-
schen der Absicht zu nachhaltigem Handeln und dem tat-
sdchlichen Verhalten stehen.
Green Nudging setzt gezielt an den Punkten an, die in der
Theory of Planned Behavior die Verhaltensintention be-
stimmen, um die Umsetzung nachhaltiger Absichten zu er-
leichtern. So konnen Verhaltensbarrieren abgebaut und
nachhaltige Entscheidungen einfacher und attraktiver
gemacht werden - ohne, dass dabei Druck auf Konsument-
innen oder Konsumenten ausgeiibt wird. Diese Herange-
hensweise nutzt verschiedene psychologische Mechanis-
men, um umweltfreundliches Verhalten sanft zu fordern.

Zu den wichtigsten psychologischen Mechanismen beim

Green Nudging gehoren:

1. Defaults (Voreinstellungen): Diese beeinflussen das Er-
gebnis einer Handlung, wenn ein Akteur sich dazu ent-
scheidet, nichts zu tun (vgl. Sunstein/Reisch, 2016).
Laut Sunstein (2014) konnten Defaults der effektivste

Abb. 2: Theory of Planned Behavior
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Hebel sein, um erfolgreich zu nudgen. Das wurde in
zahlreichen Studien iiber verschiedene Bereiche hinweg
nachgewiesen.

2. Soziale Normen: Der Verweis auf das Verhalten anderer
kann Menschen dazu bewegen, sich umweltfreundlicher
zu verhalten. Dies basiert auf dem psychologischen Be-
diirfnis, sich einer Gruppe anzuschliefen oder sozialem
Druck zu entsprechen (vgl. Goldstein et al., 2008).

3. Gamification: Das Einbinden spielerischer Elemente in
nicht-spielerische Kontexte kann die Motivation zu
nachhaltigem Verhalten steigern (vgl. Wolf et al., 2020).

3. Praktische Anwendungen von Green Nudging

Das Institut der Deutschen Wirtschaft (vgl. Enste/Potthoff,

2023) betont den wachsenden Druck auf Unternehmen,

nachhaltiger zu handeln, getrieben durch den Europdi-

schen Green Deal und die Erwartungen von Stakeholdern.

Um Unternehmen in diesem Prozess zu unterstiitzen, schla-

gen Enste und Potthoff verschiedene Green Nudges vor, da-

runter:

¢ Energieeffizienz: Teamwettbewerbe zur Reduzierung des
Energieverbrauchs oder Feedbacksysteme zu Stromver-
brdauchen.

e Nachhaltige Mobilitdt: Anreize zur Bildung von Fahrge-
meinschaften, Einfiihrung von Apps zur Uberwachung
des Kraftstoffverbrauchs und Fahrradfahrwettbewerbe.

¢ Ressourcennutzung: Voreinstellungen wie doppelseitiges
Drucken oder den Einsatz wiederverwendbarer Kaffeetas-
ser, um Papier und Ressourcen zu sparen.

Green Nudging findet jedoch nicht nur im Unternehmens-

kontext Anwendung, sondern wird auch in anderen Berei-

chen genutzt, wie die folgenden Beispiele verdeutlichen:

1. Organspende: In Landern mit einer Widerspruchsrege-
lung, wo Biirger standardmaRig als Spender gelten, sind
die Spenderzahlen signifikant héher. Johnson/Goldstein
(2004) zeigten, dass diese Voreinstellung zu einer deut-
lich hoheren Spendenbereitschaft fiihrt als ein System
mit aktiver Registrierung.

2. Hotellerie: Eine Studie von Goldstein et al. (2008) unter-
suchte die Wirkung verschiedener Botschaften auf die
Wiederverwendung von Handt{ichern: Eine Standardum-
weltbotschaft fiihrte zu einer Wiederverwendungsrate
von 37,2 %. Eine Botschaft mit Verweis auf soziale Nor-
men (,75 % der Gdste nehmen an unserem Programm
teil”) erhohte die Rate auf 44 %. Am effektivsten war
eine Botschaft, die das Verhalten von Gasten im selben
Zimmer erwahnte (,75 % der Gaste in diesem Zimmer
haben ihre Handtiicher wiederverwendet”), was die Wie-
derverwendungsrate auf 49,3 % steigerte.

3. Energieversorgung: Im Bereich der Energieversorgung
zeigten Studien, dass die Voreinstellung griiner Strom-
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tarife die Nutzung von Okostrom signifikant erhéhen
kann. Kaiser et al. (2020) fanden heraus, dass in Regio-
nen mit einem hoheren Anteil voreingestellter griiner
Stromtarife die Nutzung von Okostrom um etwa 20 Pro-
zentpunkte anstieg.
Parallel dazu wird der Trend des ,bewussten Konsumenten”
wichtiger, der verstarkt auf Nachhaltigkeit und ethische
Aspekte achtet (Dijk-Hildebrand, 2024). Unternehmen sind
daher aufgefordert, diese Veranderung in ihre Strategien
zu integrieren, da Nachhaltigkeit mittlerweile alle Phasen
der Customer Journey beeinflusst. Forschungen belegen,
dass nachhaltiges Engagement die Kundenbindung starkt:
Der Anteil der Konsumenten, fiir die Nachhaltigkeit eine
Rolle bei der Markenloyalitdt spielt, stieg von 48 % im Jahr
2019 auf 54 % im Jahr 2021 (vgl. Tilley, 2021).
Trotz des zunehmenden Bewusstseins der Konsumenten
und der Moglichkeiten, durch Green Nudges nachhaltiges
Verhalten zu fordern, warnen Verbraucherschiitzer davor,
die gesamte Verantwortung auf die Konsumenten abzu-
wdlzen. Stattdessen betonen sie die Notwendigkeit klarer
und leicht verstdndlicher Informationen, um umwelt-
freundliche Entscheidungen zu erleichtern (vgl. Verbrau-
cherzentrale, 2024).
Ein erfolgreiches Beispiel fiir diesen Ansatz ist der Nutri-
Score, ein visuell verstandlicher Nahrwertindikator, der
trotz anfanglicher Skepsis der Lebensmittelindustrie erfolg-
reich implementiert wurde und Verbrauchern die Wahl ge-
stinderer und nachhaltigerer Produkte erleichtert.
Die Einbindung von Green Nudging in Unternehmensstrate-
gien geht oft Hand in Hand mit einer nachhaltigen Ausrich-
tung des Marketings. Wahrend traditionelles Marketing hau-
fig auf das Schaffen und Verstdrken von Konsumbediirfnis-
sen ausgerichtet ist, wodurch unter Umstdnden umwelt-
schddliche Konsumgewohnheiten gefordert werden, kann
eine gezielte Anpassung des Marketings an nachhaltige
Werte das Gegenteil bewirken: Unternehmen, die sich an die
steigende Nachfrage nach 6kologisch und sozial verantwort-
lichem Konsum anpassen, profitieren strategisch und lang-
fristig. Studien zeigen, dass Green Nudging nicht nur das
Konsumverhalten positiv beeinflussen kann, sondern auch
das Image des Unternehmens starkt, Innovationen fordert
und die Rentabilitdt steigert (vgl. White et al., 2019). Indem
Green Nudging als Teil einer breiter angelegten Marketing-
strategie genutzt wird, konnen Unternehmen das Vertrauen
und die Wertschdtzung ihrer Kunden gewinnen und zu-
gleich einen Beitrag zu nachhaltigem Verhalten leisten.

4. Green Nudging und die Gefahr des Greenwashings
Allerdings miissen Marketingexperten vorsichtig agieren,

um nicht in den Verdacht des Greenwashings zu geraten.
Greenwashing beschreibt die Praxis, scheinbar umwelt-



freundliche Initiativen oder Produkte zu vermarkten, ohne
tatsdchliche nachhaltige Vorteile zu bieten (vgl. Delmas/
Burbano, 2011). Im Kontext von Green Nudging besteht die
Gefahr oberfldchlicher Nachhaltigkeitsmaflnahmen, die
zwar das Image verbessern sollen, aber keine messbaren
okologischen Effekte erzielen.

Die Europdische Union (vgl. European Union Agency for
Fundamental Rights, 2024) berichtet von Fillen, in denen
Unternehmen Green Nudging missbrauchen, um Nachhal-
tigkeitsbemiihungen vorzutduschen. Dies geschieht oft
durch die Verwendung von Umweltlabels ohne rechtliche
Grundlage oder unabhingige Uberpriifung. Solche Prakti-
ken erschweren es Verbraucherinnen und Verbrauchern,
zwischen authentischen und irrefiihrenden Nachhaltig-
keitsmaRnahmen zu unterscheiden, was die Glaubwiirdig-
keit der gesamten Branche gefdhrden kann.

5. Kritische Diskussion — Chancen und Grenzen von
Green Nudging

Green Nudging, obwohl als vielversprechender Ansatz zur
Forderung nachhaltigen Verhaltens angesehen, sieht sich
mit bedeutenden ethischen und praktischen Herausforde-
rungen konfrontiert. Ein zentraler Diskussionspunkt be-
trifft die moralische Vertretbarkeit, Menschen durch sub-
tile AnstoRe in eine bestimmte Richtung zu lenken. Kriti-
ker argumentieren, dass diese Praxis paternalistisch wirken
und die Entscheidungsfreiheit der Konsumenten ein-
schréanken konnte. Thaler/Sunstein (2022) betonen zwar,
dass Nudging die Wahlfreiheit nicht aufhebt, dennoch
bleibt die Grenze zwischen sanfter Fiihrung und Manipula-
tion flieRend (vgl. Hausman/Welch, 2010).

Dariiber hinaus ist die Effektivitdt von Green Nudges zwar
kurzfristig beeindruckend, wie verschiedene Analysen
nachweisen (vgl. Chassot et al., 2013; Ebeling/Lotz, 2015),
doch die langfristigen Effekte sind weniger klar. Nachhal-
tige Verhaltensdanderungen konnten von externen Faktoren
abhdngen, wie z.B. Preisdnderungen oder neuen sozialen
Normen. Sunstein (2016) betont, dass viele durch Nudging
ausgeloste Verhaltensdnderungen mit der Zeit nachlassen
konnen, insbesondere wenn sich der Kontext dndert.

Ein weiteres Problem sind Verdringungseffekte (Crow-
ding-Out-Effekte). Bowles (2008) argumentiert, dass sanfte
Anreize die intrinsische Motivation zu nachhaltigem Ver-
halten schwdchen konnten. Wenn Menschen das Gefiihl ha-
ben, durch duRere Mechanismen wie Nudges ,gelenkt” zu
werden, konnte dies ihre eigenstandige Motivation unter-
graben.

Diese Bedenken fiihren zu der Uberlegung, ob strengere
Regulierungen wie Steuern oder gesetzliche Vorschriften
langfristig wirkungsvoller wéren als sanfte Nudges (vgl.
Enste/Potthoff, 2023).
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Obwohl Nudging kostengiinstig und unaufdringlich ist,
konnten direkte finanzielle Anreize, wie CO2-Steuern oder
gesetzliche Verpflichtungen zur Emissionsreduktion, nach-
haltigere und bestandigere Verhaltensanderungen bewir-
ken (vgl. European Union Agency for Fundamental Rights,
2024). Die Herausforderung liegt darin, die richtige Balan-
ce zwischen sanften Anreizen und harteren regulatorischen
MafRnahmen zu finden.

SchlieRlich birgt der Einsatz von Green Nudges auch die Ge-
fahr des Greenwashings. Dies kann das Vertrauen der Konsu-
menten in Nachhaltigkeitsinitiativen insgesamt schwéchen.

6. Fazit - Green Nudging als Werkzeug fiir
nachhaltigen Wandel

Green Nudging stellt einen vielversprechenden Ansatz zur
Forderung nachhaltigen Verhaltens dar, der verhaltensdko-
nomische Erkenntnisse mit praktischen Anwendungen ver-
bindet. Besonders in Bereichen wie Energieeffizienz, Mobi-
litdt und Ressourcennutzung hat sich gezeigt, dass Nudges
kurzfristig zu messbaren Verhaltensanderungen fiihren
konnen. Der Einsatz ist oft kostengiinstig und unaufdring-
lich, was ihn zu einem attraktiven Instrument fiir Politik
und Wirtschaft macht. In der Praxis ist Green Nudging be-
reits in verschiedenen Sektoren erfolgreich angewendet
worden, etwa bei der Einfiihrung griiner Voreinstellungen
in Stromtarifen oder in Initiativen zur nachhaltigen Mobili-
tat.

Dennoch gibt es auch kritische Stimmen, die Bedenken
hinsichtlich der ethischen Implikationen und der langfris-
tigen Wirksamkeit dauRern. Kritiker befiirchten, dass Nud-
ging paternalistisch wirken und die Eigenverantwortung
der Verbraucher untergraben konnte. Zudem ist fraglich,
ob Nudges allein ausreichen, um tiefgreifende, langfristige
Verhaltensdanderungen zu erzielen. In vielen Féllen kénnte
Green Nudging nur dann effektiv sein, wenn es durch
strukturelle politische MaRnahmen wie Steuern oder Vor-
schriften erganzt wird.

Langfristiger Erfolg wird nur erzielt, wenn Green Nudging
als Teil einer umfassenderen Strategie gesehen wird, die
auch rechtliche, strukturelle und kulturelle Faktoren be-
rlicksichtigt. Dabei muss darauf geachtet werden, dass
Nudges verantwortungsvoll und transparent eingesetzt
werden, um ethische Grenzen zu wahren und das Vertrauen
der Verbraucher nicht zu gefahrden.

Insgesamt bietet Green Nudging ein wertvolles Werkzeug
zur Uberwindung der ,Green Behavior Gap” und zur Férde-
rung einer nachhaltigeren Gesellschaft. Die Herausforde-
rung liegt darin, Green Nudging so zu gestalten, dass es
das gewliinschte Verhalten fordert, ohne die Wahlfreiheit
der Konsumenten zu beeintrdchtigen oder zu Manipulation
zu fiihren.
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