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1 Summary (Julia)

Im Rahmen eines Studierendenprojekts der Hochschule Fresenius Hamburg wurde in Ko-
operation mit Green Events Hamburg untersucht, wie Nudging-MaBinahmen dazu beitra-
gen konnen, nachhaltiges Konsumverhalten in der Gastronomie zu férdern. Im Fokus
standen dabei Hamburger Weihnachtsmirkte, Orte, an denen in kurzer Zeit viele Konsu-
mentscheidungen getroffen werden und Nachhaltigkeit gleichzeitig eine besondere Her-
ausforderung darstellt. Weihnachtsméarkte sind ein fester Bestandteil des urbanen Win-
terlebens in Hamburg. Sie zeichnen sich durch eine hohe Besucherfrequenz, eine emoti-
onale Atmosphére und eine grof3e Dichte an gastronomischen Angeboten aus. Gleichzei-
tig entstehen hier grole Mengen an Abfall, insbesondere durch Einwegverpackungen, und
Konsumentscheidungen werden hiufig unter Zeitdruck, Kélte und Reiziiberflutung ge-
troffen. Obwohl viele Besucherinnen und Besucher grundsétzlich ein hohes Nachhaltig-
keitsbewusstsein zeigen, spiegelt sich dieses nicht immer im tatséchlichen Verhalten wi-
der. Genau an dieser Stelle setzt das Konzept des Nudging an: Durch eine gezielte Ge-
staltung der Entscheidungssituation sollen nachhaltige Optionen erleichtert und attrakti-

ver gemacht werden, ohne die Wahlfreiheit einzuschranken.

Das Projekt war als mehrstufiges Gesamtprojekt konzipiert. Der vorliegende Projektteil
stellt dabei Phase I dar und hatte zum Ziel, eine fundierte Datengrundlage zu schaffen
sowie potenzielle Nudging-Strategien fiir den gastronomischen Kontext von Weihnachts-

mérkten zu identifizieren.

Aufbauend auf diesen Ergebnissen ist eine zweite Projektphase vorgesehen, in der ausge-
wihlte Nudging-MaBnahmen durch ein weiteres Projektteam praktisch umgesetzt und

empirisch evaluiert werden sollen.

Zu Beginn des Projekts war der Zugang zum Thema Nachhaltigkeit fiir das Projektteam
zunichst von Unsicherheit gepriagt. Zwar war Nachhaltigkeit als gesellschaftlich relevan-
tes Thema prasent, doch erschien die konkrete Anwendung im Kontext von Weihnachts-

maérkten zunéchst abstrakt.

Erst durch eine intensive Auseinandersetzung mit dem Thema wurde deutlich, wie stark
Nachhaltigkeit mit alltdglichen Konsumentscheidungen verkniipft ist und welche Rolle
insbesondere die Gastronomie dabei spielt. In diesem Prozess entwickelte sich zuneh-
mend ein Verstdndnis dafiir, dass nachhaltiges Verhalten weniger an fehlender Bereit-

schaft scheitert, sondern vielmehr durch die konkrete Gestaltung der
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Entscheidungssituation beeinflusst wird. Auf dieser Grundlage begann die konzeptionelle
Phase des Projekts. Es wurde ein Fragebogen entwickelt, der darauf abzielte, Einstellun-
gen, Wahrnehmungen und Entscheidungsfaktoren im Hinblick auf nachhaltigen Konsum
auf Weihnachtsmirkten zu erfassen. Um ein moglichst umfassendes Bild zu erhalten,
wurden unterschiedliche Akteursgruppen in die Untersuchung einbezogen. Neben Besu-
cherinnen und Besuchern wurden auch Standbetreibende sowie Marktverantwortliche be-
fragt, da diese maBgeblich an der Gestaltung des Angebots und der organisatorischen

Rahmenbedingungen beteiligt sind.

Die Datenerhebung fand direkt auf mehreren Hamburger Weihnachtsmirkten statt. Vor
Ort wurden Gespriache mit Besucherinnen und Besuchern gefiihrt, die Einblicke in ihr
Konsumverhalten, ihre Einstellungen zu Nachhaltigkeit sowie ihre Wahrnehmung beste-
hender Angebote ermdglichten. Erginzend dazu wurden Interviews mit Standbetreiben-
den durchgefiihrt, die aus ihrer praktischen Perspektive tiber Herausforderungen und Um-
setzbarkeit nachhaltiger MaBnahmen berichteten. Experteninterviews mit Marktbetrei-
benden lieferten dariiber hinaus wertvolle Informationen zu strukturellen Rahmenbedin-
gungen und bestehenden Nachhaltigkeitskonzepten. Die direkte Durchfiihrung der Erhe-
bungen im realen Kontext ermoglichte es, Konsumentscheidungen unter authentischen

Bedingungen zu erfassen.

Im Verlauf der Erhebungen wurde deutlich, welche Bedeutung das Thema Nachhaltigkeit
im Alltag tatséchlich hat. Viele Gespriche zeigten, dass nachhaltiger Konsum fiir die
meisten Beteiligten grundsitzlich relevant ist, dessen Umsetzung jedoch hiufig an Be-
quemlichkeit, fehlender Sichtbarkeit nachhaltiger Alternativen oder unklaren Strukturen
scheitert. Diese Erkenntnisse bildeten die Grundlage fiir die Identifikation potenzieller
Nudging-Strategien, die darauf abzielen, nachhaltige Entscheidungen im gastronomi-

schen Kontext zu erleichtern.

Begleitet wurde das Projekt durch regelméBige Treffen innerhalb des Projektteams sowie
durch einen kontinuierlichen Austausch mit Green Events Hamburg. In diesen Abstim-
mungen wurden Zwischenergebnisse reflektiert, methodische Fragen geklart und mogli-
che Ankniipfungspunkte fiir die zweite Projektphase diskutiert. Nach Abschluss der Da-
tenerhebung wurden die Ergebnisse ausgewertet und systematisch analysiert, um zentrale

Muster, Herausforderungen und Potenziale herauszuarbeiten.



Der vorliegende Projektteil legt somit die empirische und konzeptionelle Grundlage fiir
die Weiterentwicklung nachhaltiger Nudging-MafBnahmen auf Weihnachtsmarkten. Wéh-
rend sich Phase I auf die Analyse der bestehenden Situation sowie die Ableitung geeig-
neter Strategien konzentriert, zielt die geplante Phase II auf die konkrete Umsetzung und
Uberpriifung dieser MaBnahmen ab. Die in dieser Arbeit dargestellten Erkenntnisse sollen
daher nicht nur zur wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit Nudging beitragen, son-
dern auch als Ausgangspunkt fiir praxisnahe Interventionen im Bereich nachhaltiger

Events dienen.

2 Einleitung — Green Events Hamburg (Julia)

Nachhaltigkeit stellt eine der zentralen gesellschaftlichen Herausforderungen der Gegen-
wart dar und préigt zunehmend wirtschaftliche, politische und soziale Entscheidungspro-
zesse. Themen wie Klimawandel, Ressourcenknappheit und Umweltverschmutzung ver-
deutlichen, dass nachhaltige Entwicklung nicht allein auf globaler oder politischer Ebene
adressiert werden kann, sondern mafB3igeblich durch individuelles Verhalten im Alltag be-
einflusst wird (OECD, 2019). Insbesondere Konsumentscheidungen spielen dabei eine
entscheidende Rolle, da sie unmittelbar mit 6kologischen und sozialen Auswirkungen

verbunden sind.

Vor diesem Hintergrund riickt nachhaltiger Konsum zunehmend in den Fokus wissen-
schaftlicher Betrachtungen. Nachhaltiges Konsumverhalten beschreibt die bewusste Be-
riicksichtigung 6kologischer und sozialer Aspekte bei Kauf- und Nutzungsentscheidun-
gen. Trotz eines wachsenden gesellschaftlichen Bewusstseins fiir Nachhaltigkeit zeigt
sich jedoch, dass nachhaltige Einstellungen nicht automatisch in entsprechendes Verhal-
ten libergehen. Diese Diskrepanz zwischen Wissen, Einstellung und tatsdchlichem Han-
deln wird in der Forschung als Attitude—Behavior-Gap beschrieben und gilt als eine der
zentralen Herausforderungen nachhaltiger Konsumforderung (Kollmuss & Agyeman,
2002; White et al., 2019). Ein besonders relevanter Anwendungsbereich fiir die Untersu-
chung nachhaltigen Konsumverhaltens ist der Veranstaltungs- und Eventsektor. Veran-
staltungen zeichnen sich durch eine hohe Reichweite, eine emotionale Atmosphére und
intensive Konsumsituationen aus. Gleichzeitig gehen sie hdufig mit einem erhdhten Res-
sourcenverbrauch, einem hohen Abfallaufkommen sowie einem intensiven Einsatz von
Energie einher (UN Environment Programme, 2021). Temporire Veranstaltungen wie

Weihnachtsmérkte nehmen hierbei eine Sonderstellung ein, da sie innerhalb kurzer



Zeitrdume eine grofle Anzahl an Menschen anziehen und vor allem durch gastronomische

Angebote geprigt sind.

Gastronomischer Konsum ist ein zentraler Bestandteil von Weihnachtsmirkten und erfiillt
sowohl eine funktionale als auch eine soziale und emotionale Funktion. Die Auswahl von
Speisen und Getranken erfolgt hdufig spontan, unter Zeitdruck und in einer stark reizge-
priagten Umgebung. Faktoren wie Kilte, Warteschlangen, soziale Interaktionen und die
festliche Atmosphére beeinflussen das Entscheidungsverhalten maB3geblich. Aus psycho-
logischer Perspektive werden Entscheidungen in solchen Situationen iiberwiegend intui-
tiv und automatisiert getroffen, anstatt auf bewusster Abwigung zu beruhen (Kahneman,
2011). Gleichzeitig sind gastronomische Angebote mit relevanten kologischen Auswir-
kungen verbunden, etwa durch den Einsatz von Einwegverpackungen, den Verbrauch von

Lebensmitteln und Energie sowie die Entstehung von Abfillen.

Im Rahmen eines Studierendenprojekts der Hochschule Fresenius Hamburg wurde in Ko-
operation mit Green Events Hamburg untersucht, wie nachhaltiges Konsumverhalten in
der Gastronomie durch den Einsatz von Nudging-Mafinahmen gefordert werden kann.
Green Events Hamburg verfolgt das Ziel, Veranstaltungen nachhaltiger zu gestalten und
okologische sowie soziale Aspekte systematisch in Eventkonzepte zu integrieren. Ham-
burger Weihnachtsmaérkte boten dabei einen geeigneten Untersuchungsrahmen, da sie re-
ale Konsumentscheidungen unter alltéglichen Bedingungen ermoglichen und gleichzeitig

ein hohes Potenzial fiir nachhaltige Transformationsprozesse aufweisen.

Der Ansatz des Nudging basiert auf Erkenntnissen der Verhaltens6konomie und Wirt-
schaftspsychologie und setzt an der Gestaltung der Entscheidungssituation an. Anstatt
Konsumierende durch Verbote, Gebote oder moralische Appelle zu beeinflussen, zielt
Nudging darauf ab, nachhaltige Optionen durch eine gezielte Gestaltung der sogenannten
Choice Architecture wahrscheinlicher zu machen, ohne die Wahlfreiheit einzuschrianken

(Thaler & Sunstein, 2008). Dieser Ansatz erscheint insbesondere in Kontexten mit hoher

Entscheidungsfrequenz und geringer kognitiver Auseinandersetzung geeignet, da er das
tatsdchliche Entscheidungsverhalten beriicksichtigt und an bestehenden Routinen ansetzt

(OECD, 2019).

Die vorliegende Arbeit kniipft an dieses Projekt an und untersucht, inwiefern Nudging-
MaBnahmen im gastronomischen Kontext von Weihnachtsmirkten einen Beitrag zur For-

derung nachhaltigen Konsumverhaltens leisten konnen. Dabei wird der Fokus nicht auf
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der Bewertung individueller Verantwortung gelegt, sondern auf den strukturellen, situati-
ven und organisatorischen Bedingungen, unter denen Konsumentscheidungen getroffen
werden. Ziel ist es, ein vertieftes Verstindnis fiir die Wirkmechanismen nachhaltiger Ver-
haltenssteuerung zu entwickeln und praxisnahe Ansatzpunkte fiir die Gestaltung nachhal-

tiger Eventformate aufzuzeigen.

2.1 Themenhintergrund und Relevanz (Julia)

Nachhaltiger Konsum stellt einen zentralen Bestandteil nachhaltiger Entwicklung dar und
wird zunehmend als sicherer Hebel zur Reduktion 6kologischer Belastungen betrachtet.
Konsumentscheidungen beeinflussen nicht nur Produktions- und Lieferketten, sondern
auch Ressourcenverbrauch, Abfallaufkommen und Emissionen. Trotz eines steigenden
gesellschaftlichen Bewusstseins fiir Umwelt- und Klimaschutz zeigt sich jedoch, dass
nachhaltige Konsumentscheidungen im Alltag nur begrenzt umgesetzt werden. Diese
Diskrepanz zwischen nachhaltigkeitsbezogenen Einstellungen und tatsédchlichem Verhal-
ten wird in der Forschung als Attitude—Behavior-Gap beschrieben und gilt als eine der
groBten Herausforderungen der Nachhaltigkeitsforschung (Kollmuss & Agyeman, 2002;
White et al., 2019).

Die Ursachen dieser Verhaltensliicke sind vielfiltig und liegen unter anderem in situati-
ven, sozialen und strukturellen Faktoren begriindet. Konsumentscheidungen werden héu-
fig unter Zeitdruck, Ablenkung oder geringer kognitiver Beteiligung getroffen. In solchen
Situationen greifen Menschen verstarkt auf gewohnheitsbasierte und intuitive Entschei-
dungsprozesse zuriick, anstatt Informationen bewusst zu verarbeiten oder langfristige
Konsequenzen abzuwigen (Kahneman, 2011). Nachhaltige Alternativen werden unter
diesen Bedingungen hiufig nur dann gewéhlt, wenn sie ohne zusétzlichen Aufwand ver-

fiigbar und klar erkennbar sind.

Ein besonders relevanter Kontext fiir die Untersuchung dieser Problematik ist der Veran-
staltungs- und Eventbereich. Veranstaltungen zeichnen sich durch eine hohe Dichte an
Konsumentscheidungen innerhalb kurzer Zeitrdume aus und sind hiufig mit einem er-
hohten Ressourcenverbrauch verbunden. Insbesondere im gastronomischen Bereich ent-
stehen Okologische Belastungen durch den Einsatz von Einwegverpackungen, Lebens-
mittelabfillen sowie Energieverbrauch fiir Zubereitung, Kiihlung und Beleuchtung (UN
Environment Programme, 2021). Gleichzeitig sind Veranstaltungen durch emotionale Er-
lebnisse, soziale Interaktionen und eine hohe Reizintensitét geprdgt, was nachhaltige Ent-

scheidungsfindung zusdtzlich erschwert. Weihnachtsmirkte stellen innerhalb des
11



Eventsektors einen spezifischen Untersuchungsrahmen dar. Sie sind fest im urbanen Le-
ben verankert und ziehen jdhrlich eine grofle Anzahl an Besucherinnen und Besuchern
an. Der gastronomische Konsum bildet einen zentralen Bestandteil des Weihnachts-
markterlebnisses und ist eng mit Tradition, Genuss und sozialem miteinander verbunden.
Konsumentscheidungen erfolgen dabei hdufig spontan, im Vorbeigehen und unter &ufe-
ren Einfliissen wie Kilte, Warteschlangen und Gerduschkulissen. Diese Rahmenbedin-
gungen begiinstigen schnelle, intuitive Entscheidungen und verstirken die Bedeutung si-
tuativer Faktoren. Vor diesem Hintergrund stoen klassische Instrumente zur Férderung
nachhaltigen Konsums, wie Informationskampagnen oder moralische Appelle, an ihre
Grenzen. Diese Ansitze setzen voraus, dass Konsumierende bereit und in der Lage sind,
Informationen aktiv zu verarbeiten und ihr Verhalten bewusst zu reflektieren. Empirische
Forschung zeigt jedoch, dass Informationsvermittlung allein nur begrenzte Verhaltensin-
derungen bewirkt, insbesondere in Kontexten mit geringer Aufmerksamkeit und hoher
Entscheidungsdichte (Thaler & Sunstein, 2008; OECD, 2019). Daraus ergibt sich die Not-
wendigkeit, alternative Ansitze zu entwickeln, die stiarker an den tatsdchlichen Entschei-

dungsbedingungen ansetzen.

Der Nudging-Ansatz bietet in diesem Zusammenhang einen vielversprechenden Zugang.
Nudging bezeichnet MaBBnahmen, die durch eine gezielte Gestaltung der Entscheidungs-
architektur das Verhalten von Menschen in vorhersehbarer Weise beeinflussen, ohne
Wahlmoglichkeiten einzuschrinken oder 6konomische Anreize zu verdndern (Thaler &
Sunstein, 2008). Anstatt nachhaltiges Verhalten einzufordern, wird die Entscheidungssi-
tuation so gestaltet, dass nachhaltige Optionen als naheliegende oder bequeme Wahl er-
scheinen. Dieser Ansatz beriicksichtigt psychologische Mechanismen wie Bequemlich-
keit, soziale Normen und begrenzte Aufmerksamkeit und eignet sich daher besonders fiir

alltdgliche Konsumkontexte.

Die Relevanz von Nudging im Kontext von Weihnachtsmaérkten ergibt sich aus der Kom-
bination hoher Entscheidungsfrequenz, geringer Involviertheit und starker Kontextabhin-
gigkeit. Bereits kleine Verdnderungen in der Wahlumgebung, etwa die Platzierung nach-
haltiger Speisen, die Sichtbarkeit von Mehrwegoptionen oder Hinweise auf soziale Nor-
men, konnen unter diesen Bedingungen einen spiirbaren Einfluss auf das Verhalten ent-
falten (White et al., 2019). Gleichzeitig bleibt die Entscheidungsfreiheit der Konsumie-

renden vollstindig erhalten, was die Akzeptanz solcher MaBnahmen erhoht.
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Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass nachhaltiger Konsum auf Weihnachtsmark-
ten durch eine Vielzahl situativer und struktureller Barrieren erschwert wird. Gleichzeitig
bieten diese Veranstaltungen aufgrund ihrer hohen Reichweite und gesellschaftlichen Re-
levanz ein grof3es Potenzial fiir nachhaltige Verhaltenssteuerung. Die Untersuchung von
Nudging-MaBnahmen in diesem Kontext leistet einen wichtigen Beitrag zur praxisnahen
Anwendung verhaltenswissenschaftlicher Erkenntnisse und zur Weiterentwicklung nach-

haltiger Veranstaltungskonzepte.

2.2 Zielsetzung der Arbeit (Julia)

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, zu analysieren, inwiefern Nudging-Mafnahmen ge-
eignet sind, nachhaltiges Konsumverhalten in der Gastronomie auf Hamburger Weih-
nachtsmérkten zu fordern. Im Mittelpunkt steht dabei die Untersuchung von Entschei-
dungsprozessen, die unter realen Konsumbedingungen stattfinden und maf3geblich durch
situative Einfliisse geprégt sind. Ein zentrales Ziel besteht darin, Faktoren zu identifizie-
ren, die nachhaltige oder nicht-nachhaltige Konsumentscheidungen beglinstigen. Hierzu
zdhlen individuelle Aspekte wie Gewohnheiten, Wahrnehmungen und Einstellungen
ebenso wie strukturelle Rahmenbedingungen, etwa die Gestaltung des Angebots, organi-

satorische Vorgaben oder die Kommunikationsweise nachhaltiger Optionen.

Dariiber hinaus verfolgt die Arbeit das Ziel, unterschiedliche Akteursgruppen in die Ana-
lyse einzubeziehen. Neben den Besucherinnen und Besuchern werden auch Standbetrei-
bende sowie Marktverantwortliche beriicksichtigt, da diese eine zentrale Rolle bei der
Gestaltung der Konsumumgebung einnehmen. Durch diese multiperspektivische Be-
trachtung sollen sowohl praktische Herausforderungen als auch Umsetzungs-potenziale

nachhaltiger Mallnahmen sichtbar gemacht werden.

Ein weiteres Ziel der Arbeit ist es, theoretische Konzepte aus der Wirtschaftspsychologie
und Verhaltensdkonomie mit empirischen Erkenntnissen aus einem realen Anwendungs-
kontext zu verkniipfen. Die Ergebnisse sollen dazu beitragen, praxisnahe Ansatzpunkte
fiir Nudging Konzepte zu entwickeln, die in einem Anschlussprojekt weiterfithrend ge-

testet und evaluiert werden konnen.

2.3 Aufbau der Arbeit (Julia)
Die vorliegende Arbeit ist in mehrere thematisch aufeinander aufbauenden Kapitel ge-
gliedert, die sowohl theoretische Grundlagen als auch empirische Erkenntnisse systema-

tisch miteinander verbinden. Ziel der Struktur ist es, das untersuchte Thema schrittweise
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herzuleiten und die Analyse von nachhaltigem Konsumverhalten im gastronomischen
Kontext nachvollziehbar darzustellen. Nach der Einleitung, in der die thematische Ein-
ordnung, die Problemstellung sowie die Zielsetzung der Arbeit vorgestellt werden, folgt
zundchst ein theoretischer Rahmen. In diesem Abschnitt werden die grundlegenden Kon-
zepte des Nudging sowie des nachhaltigen Konsums erldutert. Dabei werden zentrale Be-
griffe definiert und relevante Ansétze aus der Wirtschaftspsychologie und Verhaltenséko-
nomie vorgestellt, die zur Erklarung von Konsumentscheidungen herangezogen werden.
Der theoretische Rahmen bildet die Basis fiir das Verstdndnis der spéteren empirischen

Analyse.

Darauf aufbauend widmet sich die Arbeit dem Anwendungsfeld der Gastronomie. In die-
sem Kapitel werden die Entscheidungsprozesse von Konsumierenden niher betrachtet
und zentrale umweltbezogene sowie soziale Einflussfaktoren analysiert. Ziel ist es, die
besondere Eignung gastronomischer Kontexte fiir den Einsatz von Nudging-Mallnahmen
herauszuarbeiten und theoretische Erkenntnisse auf konkrete Konsumsituationen zu iiber-

tragen.

Im Anschluss folgt eine Fallstudie zu Hamburger Weihnachtsmirkten. Dieser Abschnitt
beschreibt zundchst die Charakteristika der Untersuchungsumgebung sowie relevante Be-
sonderheiten der Weihnachtsmirkte. Darauf aufbauend werden zentrale Herausforderun-
gen nachhaltigen Konsums im gastronomischen Bereich analysiert. In einem weiteren
Schritt werden Potenziale fiir Nudging MaBnahmen identifiziert und hinsichtlich ihrer
moglichen Wirkung bewertet. Die Fallstudie stellt den zentralen empirischen Teil der Ar-
beit dar und verkniipft theoretische Konzepte mit den im Projekt gewonnenen Erkennt-
nissen. Auf Grundlage der empirischen Ergebnisse erfolgt anschlieBend eine Diskussion.
In diesem Kapitel werden die zentralen Ergebnisse zusammengefasst, kritisch reflektiert
und in den bestehenden wissenschaftlichen Diskurs eingeordnet. Zudem werden prakti-
sche Implikationen fiir die Gestaltung nachhaltiger Gastronomiekonzepte auf Veranstal-
tungen abgeleitet. Ergdnzend werden Empfehlungen fiir ein mogliches Anschlussprojekt

formuliert, das die empirischen Erkenntnisse weiter vertiefen soll.

Abschlieflend schlieBt die Arbeit mit einem Fazit und einem Ausblick. In diesem letzten
Abschnitt werden die wichtigsten Erkenntnisse der Arbeit zusammengefiihrt, die Zieler-
reichung reflektiert und mogliche zukiinftige Entwicklungen im Kontext nachhaltiger

Events und Nudging Maflnahmen aufgezeigt.
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2.4 Projektablauf Skizze (Julia)

Phase

Zeitraum

Inhaltlicher Schwerpunkt

Phase 1

Phase 2

Phase 3

Phase 4

Tabelle 1: Projektablauf Skizze

Sep-Okt 2025

Okt-Nov 2025

Nov-Dez 2025

Dez 2025

Recherche zu nachhaltigen Event-
konzepten, Analyse nationaler
und internationaler Best Prac-
tices, Sichtung der

Leitlinien von Green Events
Hamburg

Konzeption der empirischen
Untersuchung, Stakeholder Ana-
lyse, Entwicklung und Pretest der
Fragebogen

Datenerhebung auf Hamburger
Weihnachtsmarkten
(Besucherumfragen, Interviews
mit Stand- und Marktbetreiben-
den)

Datenauswertung, Analyse der Er-
gebnisse und Ableitung moglicher
Nudging-Strategien, Verschriftli-
chung des Projekts

Das vorliegende Studierendenprojekt der Hochschule Fresenius Hamburg wurde in Ko-
operation mit Green Events Hamburg durchgefiihrt und folgte einem klar strukturierten,
mehrphasigen Projektablauf. Ziel des Projekts war es, im Rahmen eines ersten Projekt-
teils eine fundierte Datengrundlage zum Thema nachhaltiger Konsum auf Weihnachts-
mérkten zu erheben sowie potenzielle Nudging-Strategien fiir den gastronomischen
Kontext zu identifizieren. Der Projektablauf orientierte sich an einem zeitlich abge-
stimmten Arbeitsplan, der Recherche-, Konzeptions-, Erhebungs- und Auswertungspha-

sen umfasste.

Den Auftakt bildete eine intensive Vorbereitungs- und Recherchephase im September
und Oktober. Zu Beginn des Projekts fand ein Kennenlerntreffen mit dem Projekt-
partner Green Events Hamburg statt, bei dem Ziele, Erwartungen und der thematische

Rahmen des Projekts definiert wurden. Parallel dazu setzte sich das Projektteam mit
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bestehenden Konzepten nachhaltiger Veranstaltungen auseinander. Hierbei wurden nati-
onale und internationale Ansitze analysiert und miteinander verglichen, unter anderem
Best-Practice-Beispiele aus dem deutschsprachigen Raum sowie internationale Initiati-
ven wie Green Events Austria. Ergédnzend erfolgte eine vertiefte Auseinandersetzung
mit den Leitlinien, Kriterien und Zielsetzungen von Green Events Hamburg. Diese
Phase diente dazu, ein gemeinsames Verstdndnis von Nachhaltigkeit im Eventkontext zu

entwickeln und mogliche Ankniipfungspunkte fiir das Projekt zu identifizieren.

Ein weiterer wichtiger Bestandteil der friihen Projektphase war der regelmaBige Aus-
tausch innerhalb des Projektteams sowie mit den Projektpartnern. Wochentliche Mee-
tings dienten der Abstimmung des Vorgehens, der Aufgabenverteilung und der kontinu-
ierlichen Reflexion des Projektfortschritts. Zusitzlich konnte durch die Teilnahme an
der Nachhaltigkeitskonferenz des Reeperbahn Festivals im September ein Einblick in
aktuelle Entwicklungen, Trends und Praxisbeispiele nachhaltiger Veranstaltungen ge-
wonnen werden. Der Austausch mit verschiedenen Akteuren, unter anderem aus dem

Bereich von Mehrwegsystemen, lieferte wertvolle Impulse fiir die weitere Projektarbeit.

Auf Grundlage der Rechercheergebnisse begann im Oktober die konzeptionelle Phase.
In dieser Phase wurde der thematische Fokus weiter geschérft und die empirische Unter-
suchung vorbereitet. Zentrale Stakeholder-Gruppen wurden identifiziert, insbesondere
Besucherinnen und Besucher, Standbetreibende sowie Marktbetreibende. Fiir diese Ziel-
gruppen wurden spezifische Fragebdgen und Beobachtungsinstrumente entwickelt. Um
die Qualitdt der Erhebungsinstrumente sicherzustellen, wurde ein Pretest durchgefiihrt,
dessen Ergebnisse in die finale Uberarbeitung der Fragebdgen einflossen. Parallel dazu
erfolgten weitere Abstimmungen mit Green Events Hamburg sowie mit Marktverant-
wortlichen ausgewdhlter Weihnachtsmérkte. Die empirische Erhebungsphase erstreckte
sich liber den Zeitraum von Mitte November bis Anfang Dezember. In diesem Zeitraum
wurden mehrere Hamburger Weihnachtsmérkte besucht, darunter Mérkte unterschiedli-
cher GroBe und Struktur, um Vergleichsmoglichkeiten zu schaffen. Vor Ort wurden Um-
fragen mit Besucherinnen und Besuchern durchgefiihrt sowie Gespriache und Interviews
mit Standbetreibenden und Marktbetreibenden gefiihrt. Die Datenerhebung fand im rea-
len Veranstaltungskontext statt, wodurch authentische Einblicke in Konsumverhalten,
Wahrnehmungen und bestehende Hemmnisse nachhaltigen Konsums gewonnen werden

konnten.
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Im Anschluss an die Erhebungsphase begann im Dezember die Auswertungs- und Ana-
lysephase. Die erhobenen Daten wurden systematisch aufbereitet und ausgewertet, um
zentrale Muster, Herausforderungen und Potenziale nachhaltigen Konsums auf Weih-
nachtsmérkten zu identifizieren. Die Analyse bildete die Grundlage fiir die Ableitung
moglicher Nudging-Strategien, die als zentrales Ergebnis dieses ersten Projektteils ver-
standen werden. AbschlieBend wurden die Ergebnisse in einem Projektbericht zusam-
mengefiihrt und in einer Abschlusspréasentation vorgestellt. Der beschriebene Projektab-

lauf stellt den ersten Teil eines mehrstufigen Gesamtprojekts dar.

Wihrend der Fokus dieses Projektteils auf der Analyse der bestehenden Situation sowie
der Identifikation geeigneter Nudging-Ansitze lag, ist filir einen zweiten Projektteil die
konkrete Umsetzung und Evaluation ausgewéhlter Malnahmen vorgesehen. Die Ergeb-
nisse dieses Projekts dienen somit als konzeptionelle und empirische Grundlage fiir wei-

terfiilhrende praktische Interventionen.

3 Theoretischer Rahmen (Nazar)

In dieser Arbeit wird untersucht, wie nachhaltiger Konsum auf Hamburger Weihnachts-
mérkten durch den Einsatz von Nudging gefordert werden kann. Um die Ergebnisse der
empirischen Untersuchung einordnen zu konnen, ist es notwendig, zunéchst die theoreti-
schen Grundlagen darzustellen, auf denen die Arbeit aufbaut. Es wird erklirt, weshalb
Menschen in komplexen, reizintensiven Umgebungen, wie auf einem Weihnachtsmarkt,
héufig nicht rational entscheiden. Konsumentscheidungen werden stark durch situative
Faktoren beeinflusst, darunter fallen Atmosphére, Zeitdruck, soziale Dynamiken und Ge-
wohnheiten. Der theoretische Rahmen dient dazu, zentrale Begriffe und Zusammenhinge
zu erkldren und ein grundlegendes Verstindnis fiir das Entscheidungsverhalten von Kon-

sumenten zu schaffen.

Konsumentscheidungen werden im Alltag hiufig nicht bewusst und rational getroffen.
Vielmehr spielen Gewohnheiten, Emotionen und &uflere Einfliisse eine wichtige Rolle.
Dies gilt insbesondere fiir Situationen, in denen viele Reize aufeinandertreffen und Ent-
scheidungen spontan erfolgen. Aus diesem Grund reichen klassische 6konomische Mo-
delle, die von vollstindig rationalem Verhalten ausgehen, oft nicht aus, um tatsdchliches

Konsumverhalten zu erkldren (Meulen et al., 2024).

Weihnachtsmaérkte stellen eine Umgebung dar, die besonders anfillig fiir spontanes, im-

pulsives Konsumverhalten ist. Diifte, Musik, Beleuchtung und soziale Interaktionen
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schaffen eine emotionale Atmosphére, die intuitive Entscheidungen fordert. Gerade des-
halb eignen sich Weihnachtsmirkte besonders als Untersuchungsfeld fiir Nudging. Der
Entscheidungsraum kann gezielt so gestaltet werden, dass nachhaltige Optionen sichtba-
rer, einfacher und attraktiver werden, ohne den Besuchenden das Gefiihl von Einschrin-

kungen zu geben.

Der theoretische Rahmen dieser Arbeit greift daher auf Ansétze aus der Verhaltensoko-
nomie zuriick, die sich mit realen Entscheidungsprozessen beschiftigen. Im Mittelpunkt
steht dabei das Konzept des Nudgings, das erklért, wie das Verhalten von Menschen durch
eine gezielte Gestaltung von Entscheidungssituationen beeinflusst werden kann (Dorfler
et al., 2020). Ergdnzend dazu wird nachhaltiger Konsum als zentrales Ziel betrachtet,
dessen Umsetzung im Alltag hdufig mit Herausforderungen verbunden ist. Die in diesem

Kapitel dargestellten Grundlagen bilden die Basis fiir die weiteren Kapitel der Arbeit.

3.1 Grundlagen des Nudging (Nazar)

Nudging beschiftigt sich mit der Frage, wie Menschen Entscheidungen treffen und wie
diese Entscheidungen durch kleine Verdnderungen im Umfeld beeinflusst werden kon-
nen. Der Ansatz geht davon aus, dass Menschen in vielen Alltagssituationen automati-
sche, schnelle Entscheidungen treffen, ohne diese bewusst und rational abzuwégen. Be-
sonders in Umgebungen mit vielen duleren Reizen, wie auf Weihnachtsmérkten, domi-

niert dieses intuitive Entscheidungssystem (Krisam, 2022).

Der Begrift Nudging wurde vor allem durch Richard Thaler und Cass Sustein (2022) be-
kannt. Sie beschreiben Nudging als eine Art ,,sanften Anstof3*, der Menschen dazu bringt,
sich eher fiir eine bestimmte Option zu entscheiden, ohne sie dazu zu zwingen. Wichtig
dabei ist, dass alle Wahlmoglichkeiten weiterhin bestehen bleiben und niemand in seiner

Entscheidung eingeschriankt wird.

Ein zentraler Gedanke des Nudgings ist, dass die Art und Weise, wie Entscheidungen
préasentiert werden, einen grof3en Einfluss auf das Verhalten hat. Menschen reagieren zum
Beispiel darauf, welche Option besonders sichtbar ist oder welche als Standard voreinge-
stellt wird. Diese Gestaltung der Entscheidungssituation wird als Entscheidungsarchitek-
tur bezeichnet. Nudging setzt genau an dieser Stelle an und nutzt einfache Mittel, um

gewiinschtes Verhalten wahrscheinlicher zu machen (Kenning et al., 2021).

Die Grundlage dafiir ist die Annahme, dass Menschen nur begrenzt Zeit und Aufmerk-
samkeit haben. Im Alltag ist es oft nicht mdglich oder nicht gewollt, jede Entscheidung
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ausfiihrlich abzuwiégen. Stattdessen werden schnelle Entscheidungen getroffen, die nicht
immer optional sind. Nudging versucht nicht, dieses Verhalten zu édndern, sondern passt
die Entscheidungssituation so an, dass auch intuitive Entscheidungen in eine gewiinschte

Richtung gelenkt werden (Ebner et al., 2022).

Ein weiterer wichtiger Punkt ist, dass Nudging sich klar von anderen Steuerungsinstru-
menten unterscheidet. Wahrend gesetzliche Vorgaben oder finanzielle Anreize direkt in
das Verhalten eingreifen, setzt Nudging auf Freiwilligkeit. Menschen konnen sich jeder-
zeit anders entscheiden, ohne Nachteile zu befiirchten. Dadurch wird Nudging héufig als
weniger aufdringlich wahrgenommen und ist gesellschaftlich besser akzeptiert (Rumler

et al. 2025).

Gerade im Zusammenhang mit nachhaltigem Konsum spielt Nudging eine wichtige
Rolle. Viele Menschen wissen, dass nachhaltiges Verhalten wichtig ist, handeln im Alltag
jedoch nicht immer entsprechend. Haufig sind Bequemlichkeit, Gewohnheiten oder feh-
lende Informationen ausschlaggebend. Nudging kann dazu beitragen, nachhaltige Ent-
scheidungen einfacher und naheliegender zu machen, ohne diesen Konsumenten etwas

vorzuschreiben.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass Nudging auf realistischen Annahmen {iber
menschliches Entscheidungsverhalten basiert. Durch kleine Verdnderungen in der Ent-
scheidungssituation kann Verhalten beeinflusst werden, ohne die Entscheidungsfreiheit
einzuschrinken. Diese grundlegenden Uberlegungen bilden die Basis fiir die weitere Be-

trachtung von Nudging-Ansétzen im Kontext nachhaltigen Konsum.

3.1.1 Begriffsdefinition (Nazar)

Der Begriff Nudging stammt aus der Verhaltenskonomie und wurde vor allem durch
Richard Thaler und Cass Sustein geprégt (2022). Wortlich iibersetzt bedeutet ,,to nudge*
so viel wie ,anstupsen” oder ,sanft schubsen“. Im iibertragenen Sinne beschreibt
Nudging MaBnahmen, die Menschen zu einem bestimmten Verhalten anregen, ohne sie

dazu zu verpflichten.

Ein Nudge verdndert nicht die verfligbaren Wahlmoglichkeiten, sondern die Art und
Weise, wie diese dargestellt werden. Menschen kdnnen sich jederzeit bewusst gegen die
angestoBBene Option entscheiden. Nudging verzichtet somit auf Verbote, Gebote oder fi-
nanzielle Anreize und setzt stattdessen auf Freiwilligkeit. Genau dieser Punkt unterschei-

det Nudging von vielen klassischen Steuerungsinstrumenten (Krisam, 2022).
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Typische Beispiele fiir Nudges sind voreingestellte Optionen, visuelle Hinweise oder
kurze Informationen, die Aufmerksamkeit lenken. Entscheidend ist dabei, dass Nudges
leicht zu umgehen sind und transparent bleiben. Ziel ist nicht die Manipulation, sondern
die Unterstiitzung von Entscheidungen, die im Sinne der Konsumenten oder der Gesell-

schaft als sinnvoll angesehen werden.

3.1.2 Psychologische und verhaltensokonomische Grundlagen (Nazar)

Die theoretische Grundlage des Nudgings liegt in der Annahme, dass Menschen Entschei-
dungen hiufig nicht rational und vollstidndig informiert treffen. Stattdessen greifen sie auf
vereinfachte Denk- und Entscheidungsprozesse zuriick. Diese sind hilfreich, um den All-
tag zu bewiltigen, fithren jedoch dazu, dass Entscheidungen nicht immer optional ausfal-

len (Baumann et al. 2023).

Ein zentrales Konzept ist die Unterscheidung zwischen zwei Arten von Entscheidungs-
prozessen. Zum einen gibt das System 1 welche schnellen, automatischen Entscheidun-
gen, die intuitiv und ohne bewusste Anstrengung getroffen werden. Zum anderen existie-
ren langsame, reflektierte Entscheidungen, bei denen Informationen bewusst abgewogen
werden, hier handelt es sich um das System 2. Im Alltag dominiert hdufig das automati-
sche Entscheidungssystem, insbesondere in Situationen mit Zeitdruck oder vielen duf3e-

ren Reizen (Pritzl, 2023).

Fiir das Nudging sind verschiedene psychologische Effekte besonders relevant. Dazu ge-
hort unter anderem die Tendenz, voreingestellte Optionen beizubehalten, da diese mit we-
nig Aufwand verbunden sind. Auch das Verhalten anderer Menschen spielt eine wichtige
Rolle, da soziale Normen Orientierung bieten. Zusitzlich ist die Aufmerksamkeit von
Konsumenten begrenzt, weshalb nicht alle Informationen wahrgenommen oder bertick-
sichtigt werden. Daher beeinflusst die Art und Weise wie Informationen formuliert wer-
den die Entscheidungen der Menschen, wie es der Framing-Effekt zeigt (Stegemann,

2024).

Nudging setzt gezielt an diesen Effekten an. Anstatt zu erwarten, dass Menschen ihr Ver-
halten grundlegend dndern, wird die Entscheidungssituation so gestaltet, dass intuitive
Entscheidungen eher in eine gewiinschte Richtung fallen. Gerade in Konsumsituationen,

die spontan und wenig reflektiert ablaufen, kann dieser Ansatz besonders wirksam sein.
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3.1.3 Nudging-Ansitze zur Forderung nachhaltigen Konsums (Nazar)

Im Bereich des nachhaltigen Konsums wird Nudging als vielversprechender Ansatz be-
trachtet, da nachhaltige Entscheidungen im Alltag hdufig mit Hiirden verbunden sind.
Obwohl viele Menschen grundsétzlich ein Umweltbewusstsein besitzen, spiegelt sich die-
ses nicht immer im tatsdchlichen Konsumverhalten wider. Griinde dafiir sind unter ande-

rem Bequemlichkeit, Gewohnheiten oder fehlende Informationen.

Nudging kann dazu beitragen, diese Liicke zwischen Einstellung und Verhalten zu ver-
ringern. Ein hiufig eingesetzter Ansatz ist die Festlegung nachhaltiger Optionen als Stan-
dard, dies beschreibt der Default-Nudge, beispielsweise die automatische Nutzung von
Mehrweglosungen. Da Menschen dazu tendieren, voreingestellte Optionen beizubehal-
ten, kann allein dieser Mechanismus die Akzeptanz nachhaltiger Alternativen deutlich er-
hohen. Auch visuelle Hinweise oder kurze Informationen, die Salienz-Nudges, kdnnen
Aufmerksamkeit auf nachhaltige Alternativen lenken, ohne den Entscheidungsprozess

komplizierter zu gestalten (Kocks et al., 2020).

Ein weiterer Ansatz besteht darin, soziale Normen sichtbar zu machen. Hinweise darauf,
dass sich viele andere Konsumenten ebenfalls nachhaltig verhalten, konnen das eigene
Verhalten positiv beeinflussen. Dariiber hinaus spielt die Vereinfachung von Informatio-
nen eine wichtige Rolle. Komplexe Nachhaltigkeitsaspekte werden dabei auf leicht ver-

standliche Kernaussagen reduziert (Stegemann, 2024).

Besonders in Situationen, in denen Entscheidungen spontan getroffen werden, kénnen
solche Nudging-Ansitze effektiv sein. Nachhaltige Optionen werden dadurch nicht nur
verfiigbar, sondern auch leichter zuginglich und naheliegender. Nudging bietet somit die
Moglichkeit, nachhaltigen Konsum zu fordern, ohne das Konsumerlebnis einzuschridnken

oder Druck auszuiiben.

Ein ergdnzendes Konzept im Zusammenhang mit nachhaltigem Konsum ist das soge-
nannte ,,Green Nudging®. Es beschreibt dabei drei zentrale Wirkmechanismen, die nach-
haltiges Verhalten gezielt unterstiitzen. Der erste Ansatz besteht darin, umweltfreundliche
Informationen sichtbarer und leichter erfassbar zu machen. Durch erhdhte Salienz kénnen
zum Beispiel farblich hervorgehobene Hinweise oder vereinfachte Labels, konnen nach-
haltige Optionen intuitiver erkannt werden. Die zweite Maflnahme basiert auf sozialen
Vergleichsprozessen. Menschen orientieren sich hdufig an ihrem Umfeld, weshalb Hin-
weise besonders nachhaltiges Verhalten anderer eine motivierende Wirkung hervorbrin-

gen konnen. Allerdings wirkt dieser Ansatz nur dann positiv, wenn die Vergleichsgruppe
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tatsdchlich umweltfreundlicher handelt. Der dritte Mechanismus nutzt menschliche Trag-
heit, indem nachhaltige Optionen als Voreinstellung angeboten werden. Werden umwelt-
freundliche Alternativen standardméfig vorausgewéhlt oder besonders leicht zugédnglich
gemacht, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass Konsumenten diese beibehalten. Insgesamt
zeigt Green Nudging damit, wie durch gezielte Gestaltung von Informationen, sozialen
Impulsen und Voreinstellungen nachhaltiger Konsum unterstiitzt werden kann (Kocks et

al., 2020).

3.2 Nachhaltiger Konsum (Nazar)

Nachhaltiger Konsum ist ein zentrales Thema dieser Arbeit, da Nudging gerade in diesem
Bereich eine grofle Chance besitzt, bestehende Verhaltensmuster zu beeinflussen. Um
nachvollziehen zu konnen, wie nachhaltiger Konsum gefordert werden kann, ist es zu-
nédchst wichtig zu kldren, was unter diesem Begriff verstanden wird und welche Faktoren

das Konsumverhalten von Menschen beeinflussen.

Grundsitzlich beschreibt nachhaltiger Konsum ein Konsumverhalten, das nicht nur kurz-
fristige Bediirfnisse beriicksichtigt, sondern auch langfristige dkologische und soziale
Auswirkungen einbezieht. Besonders relevant ist hier das sogenannte Dreisdulenmodell
der Nachhaltigkeit, das 6kologische, 6konomische und soziale Dimensionen umfasst. Im
Alltag stehen Konsumenten jedoch hdufig vor der Herausforderung, nachhaltige Ent-
scheidungen mit Bequemlichkeit, Preis und Gewohnheiten in Einklang zu bringen. Diese
Spannungsfelder machen nachhaltigen Konsum zu einem komplexen Thema, das nicht

allein durch Information oder Appelle gesteuert werden kann (Rumler et al. 2025).

3.2.1 Begriffsdefinition (Nazar)

Nachhaltiger Konsum bezeichnet die bewusste Nutzung von Produkten und Dienstleis-
tungen unter Berlicksichtigung 6kologischer, sozialer und 6konomischer Aspekte. Ziel ist
es, Ressourcen zu schonen, Umweltbelastungen zu reduzieren und soziale Standards ent-
lang der Wertschopfungskette zu beriicksichtigen. Dabei geht es nicht nur um den Kauf

einzelner Produkte, sondern um das gesamte Konsumverhalten (Ebner et al., 2022).

Im Alltag duBert sich nachhaltiger Konsum beispielsweise durch den Kauf langlebiger
Produkte, die Nutzung von Mehrwegsystemen oder die Bevorzugung regionaler und um-
weltfreundlich hergestellter Angebote. Gleichzeitig zeigt sich, dass nachhaltiger Konsum
héufig mit zusétzlichen Anforderungen verbunden ist, etwa einem héheren Preis oder ei-

nem groferen Informationsaufwand (Wellbrock, 2021).
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Das Nachhaltigkeitsverstindnis dieser Arbeit orientiert sich an einem ganzheitlichen An-
satz, bei dem Okologische Aspekte im Vordergrund stehen, soziale und wirtschaftliche
Faktoren jedoch ebenfalls beriicksichtigt werden. Gerade im gastronomischen Kontext
spielt Nachhaltigkeit unter anderem in Form von Abfallvermeidung, Ressourcenscho-

nung und verantwortungsvollem Umgang mit Lebensmitteln eine Rolle.

3.2.2 Einflussfaktoren auf Konsumverhalten (Nazar)

Das Konsumverhalten von Menschen wird von einer Vielzahl unterschiedlicher individu-
eller, sozialer und situativer Faktoren beeinflusst. Neben personlichen Einstellungen und
Werten spielen auch dulere Rahmenbedingungen eine wichtige Rolle. Oft ist nachhalti-
ges Verhalten weniger eine Frage des Wissens, sondern vielmehr der Situation, in der eine
Entscheidung getroffen wird. Obwohl viele Menschen Nachhaltigkeit befiirworten, set-
zen sie entsprechende Verhaltensweisen hdufig nicht um. Diese Spannung entsteht hdufig
durch Bequemlichkeit, Zeitdruck, Informationsmangel oder uniibersichtliche Entschei-

dungssituationen (Wellbrock, 2021).

Zu den zentralen Einflussfaktoren zéhlen individuelle Faktoren wie Umweltbewusstsein,
personliche Uberzeugungen und bisherige Gewohnheiten. Gleichzeitig haben soziale
Einfliisse einen groBen Effekt auf das Konsumverhalten. Das Verhalten anderer Men-
schen, gesellschaftliche Normen oder Gruppendynamiken konnen Entscheidungen mal-

geblich beeinflussen, insbesondere in 6ffentlichen Radumen.

Dariiber hinaus wirken situative Faktoren wie Zeitdruck, Verfiigbarkeit von Informatio-
nen oder die Gestaltung des Angebots auf das Verhalten ein. Wenn nachhaltige Optionen
schwer zugénglich oder wenig sichtbar sind, werden sie seltener gewihlt. Auch Preisun-
terschiede oder fehlende Transparenz konnen nachhaltige Entscheidungen erschweren

(Kals et al., 2023).

Im Zusammenhang mit nachhaltigem Konsum wird hdufig eine Liicke zwischen Einstel-
lung und tatsdchlichem Verhalten beobachtet. Viele Konsumenten &uflern eine positive
Haltung gegeniiber Nachhaltigkeit, setzen diese jedoch nicht konsequent im Alltag um.
Diese sogenannte Einstellungs-Verhaltens-Liicke verdeutlicht, dass nachhaltiger Konsum
nicht allein durch Bewusstseinsbildung gefordert werden kann. Um diese Einflussfakto-
ren gezielt positiv zu nutzen, eignen sich besonders Nudging-Ansétze. Sie wirken genau

dort, wo situative Bedingungen intuitive Entscheidungen begiinstigen.
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4 Nudging in der Gastronomie (Julia)

Die Gastronomie ist ein besonders relevantes Anwendungsfeld fiir verhaltenswissen-
schaftliche Interventionen, da Konsumentscheidungen hier hdufig unter Bedingungen ge-
troffen werden, die eine reflektierte Abwigung erschweren. Im Unterschied zu Entschei-
dungen mit hoher Tragweite, wie zum Beispiel Anschaffungen und Vertragsentscheidun-
gen, erfolgen Entscheidungen iiber Speisen und Getrinke oftmals spontan, wiederholt
und in Situationen, in denen Zeit, Aufmerksamkeit und kognitive Ressourcen begrenzt
sind. Gleichzeitig sind gastronomische Entscheidungen aus Nachhaltigkeitsperspektive
bedeutsam, da sie unter anderem mit Abfallaufkommen, Verpackungsnutzung sowie Res-
sourcen- und Energieverbrauch verkniipft sind, insbesondere bei Veranstaltungen, die
aufgrund temporérer Infrastruktur und hoher Besucherdichte zusdtzliche 6kologische Be-

lastungen verursachen konnen (UN Environment Programme, 2021).

Vor diesem Hintergrund besteht die Herausforderung darin, nachhaltige Konsumentschei-
dungen zu fordern, ohne die Attraktivitit gastronomischer Angebote zu reduzieren oder
Konsumierende mit erhohter Komplexitét zu konfrontieren. In der Forschung zu nach-
haltigem Konsum wird wiederholt darauf hingewiesen, dass positive Einstellungen zu
Nachhaltigkeit nicht automatisch zu entsprechendem Verhalten fiihren. Diese Diskrepanz,
hiufig als Attitude—Behavior-Gap beschrieben, verweist darauf, dass nachhaltige Ent-
scheidungen nicht allein eine Frage von Wissen oder Motivation sind, sondern in hohem
MafBe von situativen und strukturellen Bedingungen abhdngen (Kollmuss & Agyeman,

2002; White et al., 2019).

Der Nudging-Ansatz setzt genau an dieser Schnittstelle an. Nudges werden als Verénde-
rungen der Entscheidungsarchitektur verstanden, die Verhalten in vorhersehbarer Weise
beeinflussen, ohne Wahlfreiheit einzuschrianken oder finanzielle Anreize grundlegend zu
verdndern (Thaler & Sunstein, 2008). Ziel ist es, Entscheidungen so zu gestalten, dass
gewiinschtes Verhalten wahrscheinlicher wird — beispielsweise indem nachhaltige Optio-
nen sichtbarer, leichter zugédnglich oder als Standardoption présentiert werden. Fiir den
gastronomischen Kontext ist dieser Ansatz insbesondere deshalb relevant, weil hier viele
Entscheidungen unter geringer Involviertheit getroffen werden und die Wahlumgebung,
wie zum Beispiel Speisekarte, Priasentation, Platzierung und Ablauf, einen erheblichen

Einfluss auf das Verhalten haben kann (OECD, 2019).

Gerade bei tempordren Gastronomieangeboten, wie sie auf Weihnachtsmarkten anzutref-

fen sind, verstdrken sich die flir Nudging typischen Ansatzpunkte: Entscheidungen
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erfolgen in einer reizintensiven Umgebung, hdufig unter Zeitdruck und in sozialen Situ-
ationen. Konsumierende orientieren sich daher verstdrkt an einfachen Entscheidungshil-
fen, Routinen und dem Verhalten anderer. Nudging-MaBnahmen kdnnen diese Mechanis-
men nutzen, um nachhaltige Optionen als ,,leichte* oder naheliegende Wahl zu positio-
nieren, ohne dass Konsumierende aktiv iiberzeugt werden miissen (Thaler & Sunstein,
2008; OECD, 2019). Insofern bietet Nudging im gastronomischen Kontext die Moglich-
keit, Nachhaltigkeit alltagstauglich zu gestalten und die Umsetzung nachhaltiger Ziele

starker an realistischen Entscheidungssituationen auszurichten.

4.1 Entscheidungsprozesse von Konsumierenden (Julia)

Fiir das Verstidndnis von Nudging im gastronomischen Kontext ist es zentral, die Ent-
scheidungsprozesse von Konsumierenden zu betrachten. Entscheidungen im Alltag wer-
den héufig nicht als Ergebnis rationaler Abwégungen getroffen, sondern basieren auf
schnelle, intuitive und automatisierte Prozesse. Kahneman (2011) beschreibt diese Unter-
scheidung als Zusammenspiel eines schnellen, automatischen Systems und eines langsa-
men, reflektierten Systems. Wahrend das reflektierte System vor allem bei neuartigen,
komplexen oder riskanten Entscheidungen aktiviert wird, dominiert im Alltag haufig das
automatische System, das effizient, aber anfillig fiir Kontext- und Prisentationseffekte

ist (Kahneman, 2011).

Die Auswahl von Speisen und Getrénken ist typischerweise eine Entscheidung mit gerin-
ger kognitiver Verarbeitungstiefe: Viele Menschen entscheiden nach Vorlieben, Gewohn-
heiten, spontanem Appetit oder situativen Faktoren wie Wartezeit, Geruch und Sichtbar-
keit. Unter diesen Bedingungen werden Informationen, die zuséitzlichen Aufwand erfor-
dern, wie zum Beispiel ausfiihrliche Nachhaltigkeitsinformationen, hdufig nicht oder nur
oberfliachlich beriicksichtigt. In der Praxis bedeutet dies: Auch wenn nachhaltige Optio-
nen vorhanden sind, werden sie nicht automatisch gewédhlt, wenn sie als weniger bequem,

weniger sichtbar oder weniger attraktiv wahrgenommen werden.

Die Attitude—Behavior-Gap bietet hierfiir eine zentrale Erklarungsperspektive. Kollmuss
und Agyeman (2002) zeigen, dass Umweltwissen und positive Einstellungen zwar wich-
tige Voraussetzungen sein konnen, jedoch durch verschiedene Barrieren in tatsédchliches
Verhalten iibersetzt werden miissen. Zu diesen Barrieren zihlen unter anderem Gewohn-
heiten, fehlende Handlungsméoglichkeiten, soziale Einfliisse und situative Einschriankun-
gen. White et al. (2019) betonen ebenfalls, dass nachhaltige Verhaltensdnderung héufig

nicht durch ,,mehr Information* erreicht wird, sondern durch die Gestaltung von
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Kontexten, in denen nachhaltige Entscheidungen einfach und anschlussfiahig an beste-

hende Motive sind.

Im gastronomischen Kontext spielen zusdtzlich hedonistische und emotionale Motive
eine zentrale Rolle. Essen ist nicht nur Nahrungsaufnahme, sondern auch Genuss, Beloh-
nung und Teil sozialer Interaktion. Nachhaltige Alternativen werden daher besonders
dann akzeptiert, wenn sie nicht als Verzicht kommuniziert werden, sondern als attraktive
Option, die Genuss und Nachhaltigkeit verbindet (White et al., 2019). Fiir die Gestaltung
von Nudges folgt daraus, dass nachhaltige Optionen nicht primdr moralisch begriindet

werden sollten, sondern als normale, appetitliche und wertige Wahl erscheinen miissen.

Nudging setzt an diesen Mechanismen an, indem es die Entscheidungssituation so struk-
turiert, dass nachhaltige Optionen ,,naheliegen®. Ein zentrales Prinzip besteht darin, den
kognitiven Aufwand zu reduzieren: Wenn nachhaltige Entscheidungen weniger Nachden-
ken, weniger Suche oder weniger organisatorischen Aufwand erfordern, werden sie wahr-
scheinlicher. Thaler und Sunstein (2008) argumentieren, dass Choice Architectures die
Entscheidung systematisch beeinflussen und dass kleine Verdnderungen, etwa in der Rei-
henfolge von Optionen oder in der Standardauswahl, gro3e Wirkungen haben kdnnen. In
der Gastronomie lassen sich solche Effekte insbesondere {iber Meniigestaltung, Platzie-
rung von Gerichten, Hervorhebungen oder Standardoptionen, zum Beispiel Bei-

lage/Mehrweg als Default, realisieren.

Neben der Reduktion von Aufwand spielt die Steuerung von Aufmerksamkeit eine we-
sentliche Rolle. Da Konsumierende nicht alle verfligbaren Informationen verarbeiten, be-
einflusst die Sichtbarkeit von Optionen die Entscheidung besonders stark. Nudges zielen
deshalb hédufig darauf ab, nachhaltige Optionen in den ,,Aufmerksamkeitskorridor” zu
bringen, beispielsweise durch prominente Platzierung oder klare Kennzeichnung. Fiir
Weihnachtsmarkte mit hoher Reizdichte ist dies besonders relevant, da hier Aufmerksam-
keit eine knappe Ressource ist und Entscheidungen schnell getroffen werden (Kahneman,

2011; OECD, 2019).

4.2 Umweltbezogene und soziale Faktoren (Julia)

Entscheidungsverhalten entsteht nicht isoliert, sondern in einem Zusammenspiel aus Per-
son und Situation. Neben individuellen Prozessen, wie Gewohnheiten und Priferenzen,
beeinflussen daher umweltbezogene und soziale Faktoren das Konsumverhalten in der

Gastronomie erheblich. Genau an dieser Stelle greift das Nudging-Konzept, da es die

26



Umgebung als zentralen Hebel betrachtet: Wenn die Struktur der Wahlumgebung ange-
passt wird, verdndert sich Verhalten hédufig, ohne dass Einstellungen zwingend veréndert
werden miissen (Thaler & Sunstein, 2008). Zu den umweltbezogenen Faktoren zihlen
insbesondere Elemente der physischen und organisatorischen Umgebung. In gastronomi-
schen Settings sind dies beispielsweise die Anordnung von Produkten, die Meniistruktur,
die Gestaltung von Beschilderungen, die Art der Présentation sowie der Ablauf des Be-
stell- und Ausgabeprozesses. Solche Faktoren beeinflussen, welche Optionen wahrge-
nommen werden, wie einfach eine Entscheidung getroffen werden kann und welche Wahl
als ,,Standard* erscheint. OECD (2019) betont, dass insbesondere in Alltagssituationen
kleine Verdnderungen im ,,Choice Environment* relevant sind, weil Konsumierende hiu-
fig nicht reflektiert entscheiden, sondern auf einfache Hinweise und Standardablédufe re-

agieren.

Auf Weihnachtsmirkten gewinnen diese Faktoren zusétzliche Bedeutung. Die Umgebung
ist geprigt von visuellen Reizen, Gerduschen, Geriichen und sozialen Interaktionen. Ent-
scheidungen erfolgen hiufig im Vorbeigehen oder in Warteschlangen. Unter diesen Be-
dingungen ist es besonders wichtig, dass nachhaltige Optionen nicht nur vorhanden sind,
sondern im Entscheidungszeitpunkt auch tatséchlich sichtbar und leicht zugénglich wer-
den. Wenn nachhaltige Optionen erst aktiv gesucht werden miissen, steigt der Aufwand
und damit die Wahrscheinlichkeit, dass Konsumierende bei der gewohnten, schnellsten

oder auffilligsten Option bleiben (Kahneman, 2011; OECD, 2019).

Neben der physischen Umgebung wirken soziale Faktoren stark auf Konsumentscheidun-
gen. Weihnachtsmarktbesuche finden hdufig in Gruppen statt; Entscheidungen werden
nicht nur individuell, sondern im sozialen Kontext getroffen. Soziale Normen, also die
Wahrnehmung, was andere tun oder was als sozial erwiinscht gilt, beeinflussen Verhalten
in solchen Situationen besonders stark. Cialdini et al. (1990) zeigen, dass Normen hand-
lungsleitend wirken, insbesondere wenn sie in der Situation salient (also wahrnehmbar
und relevant) sind. Fiir Nudging bedeutet dies: Wenn nachhaltiges Verhalten als verbreitet
oder ,,normal* kommuniziert wird, kann dies die Bereitschaft erhdhen, entsprechende

Entscheidungen zu treffen.

In der Gastronomie kann die Normwirkung beispielsweise dadurch aktiviert werden, dass
Mehrweg als géngige Praxis dargestellt wird oder nachhaltige Optionen als beliebte Wahl
anderer Géste sichtbar gemacht werden. Entscheidend ist dabei, dass solche Hinweise
glaubwiirdig und niedrigschwellig sind. White et al. (2019) betonen, dass nachhaltige
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Verhaltensédnderung wahrscheinlicher wird, wenn sie mit sozialer Akzeptanz und positi-
ven Identititsaspekten verkniipft werden kann. Besonders in 6ffentlichen Konsumsituati-
onen, wie auf Weihnachtsmirkten, kann die Sichtbarkeit des eigenen Verhaltens, zum
Beispiel Mehrwegbecher oder vegetarische Wahl, soziale Orientierung und Nachahmung

verstarken.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist strukturelle Rahmenbedingungen, die nachhaltiges Ver-
halten erleichtern oder erschweren. Dazu gehoren insbesondere Standardisierung und
Verlésslichkeit von Systemen. Beispielsweise konnen einheitliche Mehrwegsysteme,
klare Riickgabeorte und konsistente Kommunikation den wahrgenommenen Aufwand re-
duzieren. Fehlen solche Strukturen oder sind sie uneinheitlich, entsteht Unsicherheit:
Konsumierende wissen nicht, wie Riickgabe funktioniert oder ob es sich ,,lohnt*, Mehr-
weg zu wihlen. In solchen Fillen dominiert hiufig die sichere und bequeme Option, auch
wenn sie weniger nachhaltig ist (OECD, 2019; Thaler & Sunstein, 2008). Fiir die Praxis
bedeutet dies, dass Nudging-MaBBnahmen in der Gastronomie nicht losgeldst von organi-
satorischen Voraussetzungen betrachtet werden sollten, sondern idealerweise in ein kon-

sistentes Gesamtsystem eingebettet sind.

Zusammenfassend zeigt sich, dass nachhaltiges Konsumverhalten in der Gastronomie
nicht allein iiber Einstellungen erkldrbar ist, sondern stark von der Gestaltung der Umge-
bung und sozialen Dynamiken abhingt. Nudging bietet einen Ansatz, um diese Einfluss-
faktoren gezielt zu nutzen: durch Reduktion von Aufwand, Steuerung von Aufmerksam-
keit, Aktivierung sozialer Normen und die Gestaltung konsistenter Entscheidungsumge-
bungen. Gerade fiir Weihnachtsmirkte als tempordre, konsumintensive und sozial ge-
pragte Settings ergibt sich daraus ein hohes Potenzial, nachhaltige Entscheidungen als
einfache und selbstverstandliche Wahl zu etablieren (Thaler & Sunstein, 2008; OECD,
2019; Cialdini et al., 1990).

5 Case Study: Gastronomie auf Hamburger Weihnachts-
mirkten nachhaltiger gestalten durch Nudging (Hanna)

Weihnachtsmaérkte sind fiir viele Menschen ein zentraler Bestandteil der Vorweihnachts-
zeit und gehoren in der Winterzeit fest zum Stadtleben dazu. Sie sind Treffpunkte, Orte
des Austausches und zugleich ein sehr wichtiger Wirtschaftsfaktor. In nur wenigen Wo-
chen im Jahr kommen viele Besucher zusammen und konsumieren grofle Mengen an

Speisen und Getrdnken. Essen und Trinken stehen dabei besonders im Fokus des
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Marktgeschehens und machen den grofiten Teil des Umsatzes aus (Petrov, Georgieva-

Petrova & Stoyanova, 2025).

Gleichzeitig entstehen hier erhebliche 6kologische Belastungen, insbesondere durch die
grofle Menge an Einwegverpackungen oder den hohen Energieverbrauch (Kopytziok &
Pinn, 2010).

Gerade deshalb bieten Weihnachtsmirkte ein spannendes und bislang noch wenig er-
forschtes Umfeld dar, um den nachhaltigen gastronomischen Konsum auch aus der Sicht
der Besucher zu untersuchen. Dieser problematische Hintergrund bildet den Ausgangs-
punkt dieses Praxisprojektes und macht deutlich, wie der Einsatz gezielter Nudging-Stra-
tegien das Konsumverhalten auf Hamburger Weihnachtsmérkten nachhaltig beeinflussen

kann (Rumler & Wagner, 2025).

Das vorliegende Projekt ist im Allgemeinen in zwei Phasen aufgeteilt. Diese Arbeit,
durchgefiihrt im Jahr 2025, konzentriert sich lediglich auf die erste Phase des Praxispro-
jektes, in der der Status quo untersucht und dafiir geeignete Erhebungsinstrumente ent-
wickelt wurden. Ziel war es, bestechende gastronomische Angebote, Preisstrukturen,
Kommunikationswege und bereits vorhandene Nudging-Strategien anhand von Beobach-
tungen, Besucherbefragungen und Interviews mit Standbetreiber sowie mit Marktbetrei-

bern auf den Weihnachtsmérkten Christ-Grindel, St. Markus und Altona einzuschétzen.

Dieser Abschnitt stellt die Ergebnisse der ersten Projektphase dar und zeigt mogliche Po-
tenziale von Nudging-Strategien in der Gastronomie von Hamburger Weihnachtsmirkten
auf. Dabei werden die Marktstrukturen, Besucherprofile und Unterschiede zwischen den
gewdhlten Bezirken beschrieben, zentrale Herausforderungen wie Einwegverpackungen,
Abfallaufkommen und konsumbezogene Anreize, insbesondere die Preisgestaltung, ana-
lysiert. Zudem werden konkrete Moglichkeiten fiir Nudging-MafBnahmen aufgezeigt und
deren Potenziale und Einsatzmdoglichkeiten diskutiert. Abschlieend erfolgt eine Zusam-

menfassung der wichtigsten Erkenntnisse.

5.1 Charakteristika der Hamburger Weihnachtsmiirkte (Hanna)

Hamburger Weihnachtsmaérkte sind duferst vielfdltig und unterscheiden sich im Aufbau,
Organisation und Besucheransprache (Stadt Hamburg, o.J.). Eine Gemeinsamkeit, die
Gastronomie, spielt auf all den Mérkten eine zentrale Rolle, die nicht nur zur Attraktivitit

der Mirkte beitragt, sondern gleichzeitig auch spiirbare 6kologische Auswirkungen, etwa
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durch Einwegverpackungen und den hohen Energieverbrauch verursacht (Deutsche Um-

welthilfe, 2023).

Zudem sind die Mirkte von einer bunten Mischung aus Lichtern, Musik, verschiedenen
Diiften und Menschenmengen sowie einer Stimmung voller Freude und Geselligkeit ge-
préagt. Unter solchen Bedingungen treffen die Besucher meistens schnelle und uniiberlegte
Entscheidungen, etwa bei der Essenswahl oder auch der Wahl der Verpackungen. Jeder
dieser kleinen uniiberlegten Entscheidungen fiihrt zu erheblicher 6kologischer Auswir-
kung (Deutsche Umwelthilfe, 2023). Diese Kombination aus vielen schnellen Entschei-
dungen in einem starken Umfeld macht Weihnachtsmérkte zu typischen ,,Choice-Archi-
tecture-Situationen®, also Situationen in denen die Art der Prisentation, das Verhalten
beeinflussen kann und Nudging-Strategien besonders wirksam sind (Kemmerer et. al.,

2016).

Die folgenden Abschnitte untersuchen die Hamburger Weihnachtsmérkte im genaueren
Bezug auf Strukturen, Besucherprofile und nachhaltigkeitsrelevanten Besonderheiten.
Zudem werden die Unterschiede zwischen den einzelnen selbst gewéhlten Bezirken auf-

gezeigt, um mogliche Ansatzpunkte fiir wirksamen Nudging-Strategien zu erkennen.

5.1.1 Strukturen, Stiinde und Besucherprofil (Hanna)

Die in der Arbeit untersuchten Hamburger Weihnachtsmérkte in Altona, St. Markus und
am Christ-Grindel-Markt sind alle offen und leicht zuginglich in der Stadt platziert, so-
dass sie ein bunt gemischtes Publikum anziehen. Unabhingig von den drei Standorten
weisen die Mérkte alle ein dhnliches Muster des Aufbaus auf. Dabei dominieren die An-
gebote der gastronomischen Stinde, die vor allem warme Speisen und auch Getrinke
verkaufen, ergénzt durch viele kleine weitere Verkaufsstidnde fiir Handwerk, Geschenke
oder saisonale Produkte. Viele Stinde der Mirkte bieten seit Jahren die Klassiker, wie
Bratwurst, Gliihwein oder gebrannte Mandeln an. Daneben gibt es jedoch auch wech-
selnde Angebote, wie vegane Snacks, die von Markt zu Markt variieren. Die rdumliche
Anordnung der Stinde ist dicht beieinander, sodass die Besucher oft mit vielen Entschei-

dungen gleichzeitig konfrontiert werden (Stadt Hamburg, 0.J.).

Diese gelebte Offenheit fiihrt jedoch auch dazu, dass die meisten Entscheidungen spontan
und aus dem Bauch heraus getroffen werden, sei es bei der Essenswahl oder auch bei der
Wahl der Verpackungen. In solchen Momenten, in denen Menschen unter vielen Eindrii-

cken Entscheidungen treffen miissen, eignen sich verhaltensbasierte Instrumente wie
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Nudging besonders gut, um die nachhaltigen Entscheidungen anzustupsen, ohne aber die

Entscheidungsfreiheit der Besucher einzuschrinken (Rumler & Wagner, 2025).

Dazu wird deutlich, dass die Gastronomie einen gro3en Einfluss auf das Gesamterlebnis
der Besucher hat. Ein Markt mit nachhaltigen Produkten, regionalen Zutaten oder das
Verwenden von Mehrwegsystemen steigert nicht nur das Besuchererlebnis, sondern kann
zudem auch die dkologischen Auswirkungen reduzieren (Freyberg, Gruner & Legrand,

2024).

Auch das Besucherprofil zeigt auf allen drei Mérkten ein dhnliches Muster. Die Mehrheit
der Besucher kommt in Gruppen, oft mit Freunden, Familie oder Arbeitskollegen und
nutzt den Markt als sozialen Treffpunkt. Etwa zwei Drittel der Befragten achten grund-
satzlich auf ein nachhaltiges Verhalten, auch wenn die daraus resultierenden Entschei-
dungen diesem Anspruch nicht immer ganz gerecht werden. Die Entscheidungen von den
Besuchern werden stark von situativen Faktoren beeinflusst, wie zum Beispiel durch
Kilte, Wartezeit, Zeitdruck oder auch die Vielzahl gleichzeitig wirkender Reize (Boltz &
Trommsdorft, 2022).

Die einzelnen Entscheidungen wirken zunéchst erst unbedeutend, summieren sich aber
iiber den gesamten Marktbesuch und fiihren zu spiirbaren 6kologischen Effekten. Es zeigt
sich bei den Besuchern eine sogenannte ,,Einstellungs-Verhaltens-Liicke* die aufzeigt,
dass viele Menschen tiber Umweltprobleme informiert sind und im Allgemeinen umwelt-
freundlicher handeln mochten, dies aber selten in der Umsetzung gelingt. Nachhaltiges
Verhalten braucht oft tiefgreifende Anderungen von bestehenden Routinen und Gewohn-

heiten, die nicht so leicht zu durchdringen sind (Rumler & Wagner, 2025).

Vergleichende Beobachtungen auf den drei Mirkten zeigen erste Unterschiede zwischen
den Mérkten. Auf dem Christ-Grindel-Markt und in Altona wird das Thema Nachhaltig-
keit bewusster wahrgenommen als auf dem St. Markus Markt. Viele Mehrwegangebote
und vegane Alternativen sind auf den Markten vorhanden, werden aber noch zu wenig an
allen Stdnden umgesetzt. Die Mérkte zeigen, dass noch viel mehr Potenzial darin besteht
die Mirkte nachhaltiger zu gestalten und Besucher zu umweltbewussteren Entscheidun-

gen anzuregen.

5.1.2 Nachhaltigkeitsrelevante Besonderheiten (Hanna)
Weihnachtsmaérkte unterscheiden sich in vielerlei Hinsicht von klassischen gastronomi-

schen Betrieben und bringen dadurch ganz eigene Chancen aber auch Herausforderungen
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im Hinblick auf Nachhaltigkeit mit sich. Ein zentrales Merkmal der Weihnachtsmérkte
ist der zeitlich begrenzte und saisonale Charakter. Die Mérkte finden nur wenige Wochen
im Jahr statt und ziehen in dieser kurzen Zeit viele Besucher an. Dadurch treten Konsum,
Abfallaufkommen und Energieverbrauch innerhalb kurzer Zeit besonders gebiindelt auf.
Gleichzeitig erschwert die begrenzte Laufzeit der Markte langfristige Investitionen in
nachhaltige Infrastruktur, da wirtschaftlich aufwendige MaBnahmen nur eingeschriankt

genutzt werden konnen (Rodriguez-Anton & Alonso-Almeida, 2019).

Fiir die Marktbetreiber bedeutet das, dass nachhaltige Ansdtze unter den Bedingungen
einer hohen Auslastung und kurzen Laufzeit besonders wirksam und praktisch umsetzbar
sein miissen. Bei Weihnachtsmérkten miissen nachhaltige MaBnahmen schnell und fiir

eine hohe Auslastung funktionieren.

Ein weiteres Merkmal der Weihnachtsmarkte ist der tiberwiegend AuBler-Haus-Konsum.
Speisen sowie Getridnke werden in den meisten Féllen im Stehen und unterwegs konsu-
miert, wodurch der Einsatz von Verpackungen unvermeidbar wird. Die Forschung zu der
AuBer-Haus-Gastronomie zeigt, dass die Art, die Gestaltung und auch die Organisation
von Verpackungs- und Angebotsformen direkten Einfluss auf das Verhalten der Besucher
und damit auch das Abfallaufkommen haben konnen, insbesondere wenn diese Systeme

bewusst und umweltfreundlich geplant und umgesetzt werden (Gobel et al., 2017).

Dazu spielen weitere Faktoren, wie die hohe Dichte an Menschen und den Stinden auf
engem Raum eine entscheidende Rolle. Die Besucher treffen unter hohem Reizniveau
eine Vielzahl an Entscheidungen, etwa bei der Wahl von Essen, Getridnken oder auch Ver-
packungen. Entscheidungen werden in den meisten Féllen spontan und intuitive getrof-
fen. Solche Situationen werden mit ,,Choice-Architecture-Situationen beschrieben, in
denen die Art der Produktprésentation das Verhalten der Besucher stark beeinfluss kann

(Kemmerer et al., 2016).

Neben den psychologischen Faktoren spielen auch weitere nachhaltigkeitsrelevante Fak-
toren eine Rolle. Der enorme Energieverbrauch durch die Beleuchtung, Heizungen in den
Besucherbereichen sowie Kiihlgerite fiir Speisen, flihren auf den Mirkten zu besonders

hohem Stromverbrauch (Endesa, 2025).

Die Beobachtungen auf den Weihnachtsmirkten in Altona, am Christ-Grindel-Markt und
St. Markus bestiétigen, dass die Besucher grundsitzlich ein hohes Bewusstsein fiir nach-

haltiges Verhalten haben. Die Ergebnisse zeigen, dass Besucher zwischen 65% und 75%
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auf Nachhaltigkeit achten. Die daraus resultierende Umsetzung hingt jedoch stark von
der Situation und dem Angebot auf den Mérkten ab. Auf dem St. Markus Weihnachts-
markt nutzen etwa 55-60% der Besucher Mehrweggeschirr, auf dem Christ-Grindel-
Markt etwa 60-65% und in Altona etwa 65-70%. Dabei haben die Ergebnisse gezeigt,
dass die grofiten Hindernisse fiir ein nachhaltiges Verhalten, Wartezeiten, uniibersichtli-
che Riickgabestellen und Bequemlichkeit sind. Uber 70% der Besucher sind bereit, durch
gezielte Anpassungen an der Marktgestaltung, sogenannte Nudges, nachhaltiger zu han-
deln und sogar mehr als die Hélfte wiirde moderate Aufpreise fiir nachhaltige Produkte

zahlen.

Diese Ergebnisse zeigen, dass die Weihnachtsmirkte auch mit hohen Besucherzahlen,
enger Standdichte und einer begrenzten Infrastruktur ein enormes Potenzial fiir die For-
derung nachhaltigen Verhaltens bieten konnen. Am effektivsten sind Mafinahmen, die
nachhaltige Angebote schnell und leicht zugidnglich machen. Die Ergebnisse zeigen, dass
die kurze Laufzeit der Weihnachtsmérkte und der iiberwiegend ,,AuBBer-Haus-Konsum*
vorgeben, welche Nachhaltigkeitsstrategien sinnvoll und langfristige erfolgreich sein

konnen (Rumler & Wagner, 2025).

5.1.3 Vergleich der Weihnachtsmirkte in verschiedenen Bezirken (Hanna)

Die drei untersuchten Weihnachtsmérkte dieser Studie unterscheiden sich in vielen Fak-
toren, die fiir die in der zweiten Phase geplanten Umsetzung von nachhaltigen Maf3nah-
men von Bedeutung sind. Diese Unterschiede verdeutlichen, dass jede nachhaltige MaB-
nahme genau auf die Besonderheiten und bestimmten Abldufe des jeweiligen Marktes

angepasst werden muss, um eine effektive Wirkung zu erzielen.

Am nachhaltigsten wird der Markt in Altona von den Besuchern wahrgenommen. Das
Bewusstsein iiber die Nachhaltigkeit spiegelt sich sowohl in der hheren Nutzung von
Mehrwegprodukten, mit Werten von etwa 65-70%, als auch in der positiveren Bewertung
des Mehrwegsystems wider. Bei den Besuchern in Altona spielt die Bequemlichkeit eine
geringe Rolle, wihrend organisatorische Faktoren, wie die Riickgabestellen entscheidend
fiir das nachhaltige Verhalten sind. Spannend sind auch die Ergebnisse die deutlich ma-
chen, wie bereit die Besucher sind nachhaltige Angebote zu nutzen. Die Offenheit der

Besucher in Altona ist am groften im Vergleich zu den anderen beiden Mérkten.

Der Christ-Grindel-Markt liegt in der Mitte von den drei Weihnachtsmirkten und zeigt

Werte von etwa 60-65% die zeigen, wie viele Besucher auf dem Markt Mehrweg
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benutzen. Uber 70% der Besucher sind bereit nachhaltiger zu handeln, werden aber durch
organisatorische Hiirden, wie Wartezeiten und unklare Riickgabestellen in der Umsetzung
gebremst. Die allgemeine Wahrnehmung iiber die Nachhaltigkeit des Marktes liegt bei
etwa 55-60%.

Im Vergleich zu den beiden Weihnachtsmirkten zeigt der St. Markus Markt die geringste
Umsetzung nachhaltiger Praktiken, obwohl etwa 65-70% der Besucher ein grundsétzli-
ches Nachhaltigkeitsbewusstsein aufweisen. Die allgemeine Mehrwegnutzung bei den
Besuchern liegt bei etwa 55-60% und auch die Bewertung dieses nachhaltigen Systems
féllt in den meisten Fillen eher neutral aus. Auch hier spielen die Herausforderungen, wie
die Wartezeiten, die uniibersichtlichen Riickgabestellen, aber auch die Gewohnheit Ein-
wegprodukte zu verwenden, eine entscheidende Rolle. Gleichzeitig féllt bei den Ergeb-
nissen die hohe Akzeptanz von etwa 70-75% fiir Nudging-MaBnahmen auf. Sofern die
Infrastruktur an die umweltfreundlichen Entscheidungen angepasst wird, sind die Besu-

cher auch auf dem St. Markus Markt bereits, nachhaltiger zu handeln.

Zusammenfassend zeigen die Unterschiede zwischen den drei Weihnachtsmirkten, dass
nachhaltige MaBBnahmen nur dann effektive wirken kdnnen, wenn sie an die unterschied-
lichen Bedingungen angepasst werden. Dabei spielen die kurze Laufzeit, der AuBBer-Haus-
Konsum aber auch organisatorische Abldufe eine wichtige Rolle. Wéhrend Altona ein be-
stehendes Grundniveau an Nachhaltigkeit aufzeigt, versuchen Christ-Grindel und St.
Markus organisatorische Hiirden zu tiberwinden. Dabei konnen einfache und gut sicht-

bare Nudges helfen, diese Herausforderungen zu tiberwinden.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass praktische Hilfen wie die Riickgabe von Mehrweg-
produkten oder auch die einfache, aber sichtbare Kennzeichnung nachhaltiger Speisen am

meisten bewirken, um Besucher zu einem nachhaltigeren Verhalten zu bewegen.

5.2 Herausforderungen nachhaltigen Konsums auf Weihnachtsmark-
ten (Hanna)

Auf der Grundlage der genaueren Analyse der drei Hamburger Weihnachtsmérkte wird
deutlich, dass viele verschiedene Faktoren den nachhaltigen Konsum einschranken. Auch
mit einem grundsétzlich hohen Bewusstsein der Besucher fiir die Nachhaltigkeit, welches
zwischen 65% und 75% liegt, bestehen deutliche Liicken zwischen der allgemeinen Ein-

stellung und dem tatséchlichen Verhalten.
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Die Griinde dafiir liegen nicht allein bei den Menschen selbst, sondern werden verstérkt
durch situative, organisatorische und strukturelle Rahmenbedingungen (Schreckenberg et
al., 2024). Es bleibt also spannend zu betrachten, welche Herausforderungen genau wirk-
sam werden und warum gute Absichten oft nicht ausreichen, um nachhaltiges Verhalten

effektiv umzusetzen.

5.2.1 Abfall und Verpackungen (Hanna)

Eines der zentralsten Probleme auf den in der Studie untersuchten Weihnachtsmérkten ist
das hohe Abfallaufkommen, welches besonders durch den iiberwiegend stattfindenden
AuBer-Haus-Konsum produziert wird. Speisen und Getridnke werden groftenteils im Ste-
hen oder unterwegs konsumiert, wodurch Verpackungen nicht wegzudenken sind (Gobel
et al., 2017). Untersuchungen machen deutlich, dass gerade To-Go-Verpackungen einen
erheblichen Faktor in den 6ffentlichen Abfallstrome ausmachen und in den letzten Jahren
zugenommen haben (Schliiter et al., 2023). Einwegverpackungen werden dabei nach wie
vor am meisten rausgegeben und tragen zum erhdhten Abfallautkommen innerhalb der
kurzen Marktzeit bei. Weitere Analysen der Deutschen Umwelthilfe zeigen zudem, dass
Speisen auf einem Grof3teil der Mirkte weiterhin in umweltschddlichem Einweggeschirr
verkauft werden, was zusitzlich als Erklarung der hohen Abfallmengen dient (Deutsche

Umwelthilfe, 2023).

Alle drei Weihnachtsmérkte dieser Arbeit bieten zwar Mehrweggeschirr an, doch die tat-
sdchliche Nutzung variiert deutlich zwischen den drei verschiedenen Standorten. Auf dem
St. Markus nutzen etwa 55-60% der Besucher Mehrwegprodukte, am Christ-Grindel-
Markt liegt der Anteil bei 60-65% und der Markt in Altona weist die hchste Mehrweg
Nutzungsquote auf mit etwa 65-70%. Diese Unterschiede zwischen den Mérkten zeigen
deutlich, dass die einfache Verfligbarkeit von Mehrwegsystemen nicht automatisch zur
Anderung im Nutzungsverhalten fiihrt. Entscheidend ist wie gut diese Systeme umgesetzt
werden und wie effektiv sie in den Alltag des Marktes eingebunden werden. Forschungen
zeigen, dass Mehrwegsysteme von Menschen erst dann wirksam aufgenommen werden,
wenn diese leicht nutzbar sind und sich einfach in bestehende Abliufe einfligen (Krisam,

2022).

Als zentrale Hindernisse fiir die Nutzung von Mehrwegsystemen nennen die Besucher
mehrere Faktoren, darunter lange Wartezeiten, uniibersichtliche oder weit entfernte Riick-
gabestellen sowie die Bequemlichkeit und gewohnheitsbedingtes Verhalten. Auch in der

Forschung zu Einweg- und Mehrwegsystemen sind die Begriffe Einfachheit und
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Bequemlichkeit ein entscheidender Faktor. Dabei werden Einweglosungen oft bevorzugt,
weil sie einfacher zu handhaben sind, wiahrend Mehrwegsysteme meistens komplexe
Riickfiihrprozesse und hohere initiale Kosten erfordern (Schneikart et al., 2025). Zusétz-
lich werden diese Faktoren mit situativen Einfliissen, wie Zeitdruck, Kélte und hohen
Besucherzahlen verstérkt (Boltz & Trommsdorff, 2022). Die verhaltensékonomische For-
schung zeigt zudem, dass Menschen in den meisten Entscheidungssituationen verstérkt
zu den einfachen und vertrauten Optionen greifen, selbst wenn nachhaltigere Alternativen

bereits bestehen und verfiigbar sind (Schneikart et al., 2025).

Gleichzeitig zeigen die Ergebnisse der Besucher aber deutlich, dass ein grundsitzliches
Potenzial fiir Verhaltensinderung besteht. Uber 70% der Befragten geben an, Mehrweg-
systeme in der Zukunft mehr zu nutzen, wenn Riickgabeprozesse einfacher, schneller und
zentraler gestaltet wiren. Das zeigt, dass die Mengen an Abfall nicht nur ein logistisch,
sondern vielmehr ein verhaltensbezogenes Problem darstellt (Schneikart et al., 2025). Gut
sichtbare Riickgabestellen, einheitliche Mehrwegsysteme oder auch kleine Anreize kon-
nen als Nudges wirken und dieses Potenzial nutzen, sofern diese mit den hohen Besu-
cherautkommen und der dazukommenden kurzen Laufzeit des Marktes kompatibel sind

(Thorun et al., 2017).

Neben den genannten strukturellen und verhaltensbezogenen Gestaltungen von Mehr-
wegsystemen zeigen die Ergebnisse zudem, dass die Produktpridsentation und Preisge-
staltung insbesondere im Zusammenspiel mit nachhaltigen Alternativen einen enormen

Einfluss auf die Kaufentscheidungen der Besucher hat (Schneikart et al., 2025).

5.2.2 Angebotsspezifische Konsumreize (Hanna)

Ein weiteres zentrales Thema in der Nachhaltigkeitsforschung ist die Preisgestaltung, die
einen starken Einfluss auf Konsumentenentscheidungen hat. Vor allem gilt das fiir Pro-
dukte, die als umweltfreundlich gekennzeichnet sind. Studien zeigen, dass die Menschen,
die recyceln oder im Allgemeinen auf Nachhaltigkeit achten, bereit sind, mehr zu bezah-
len, wenn der Nutzen klar definiert ist. In Europa bevorzugen Verbraucher daher mehr
nachhaltig produzierte Lebensmittel, wenn deren positive Wirkung deutlich kommuni-
ziert wird. Das verdeutlicht, dass gut gekennzeichnete und verstdndlich préasentierte Pro-
dukte das Kaufverhalten in Richtung nachhaltiger Optionen lenken kdnnen (Ornelas Her-

rera et al., 2025)

36



Diese Bereitschaft wiirde fiir die Weihnachtsmérkte bedeuten, dass nachhaltige Speisen
nicht nur in Abhéngigkeit vom Angebot stehen, sondern vor allem durch die Présentation

und Preisgestaltung die Besucher zum Umdenken bewegt.

Die Ergebnisse der Besucherbefragungen auf den drei Hamburger Weihnachtsmérkten
bestitigen diese wissenschaftlichen Erkenntnisse und geben diese in einem praxisnahem
Marktumfeld tibertragbar wieder. Etwa 55-65% der befragten Besucher geben an, bereit
zu sein einen moderaten Aufpreis fiir nachhaltige Produkte zu zahlen. Auch hier zeigt
sich, dass der Preis allein kein grundsétzliches Hindernis fiir nachhaltige Kaufentschei-
dungen darstellt, solange der Aufpreis nachvollziehbar und fair fiir alle Menschen er-

scheint.

Gleichzeitig zeigen die Ergebnisse auch, dass die Kaufentscheidungen von den Besuchern
stark von den Situationen abhédngen. Vegane, vegetarische oder auch regional-saisonale
Angebote sind zwar auf den Markten vorhanden, werden aber oft zu wenig bis gar nicht
sichtbar prisentiert. Etwa 40-50% der Besucher geben an, Nachhaltigkeitssiegel oder all-
gemeine Produktinformationen nur schwer zu verstehen, was es zusétzlich schwer macht

sich fiir nachhaltige Produkte zu entscheiden.

Auf den drei Mérkten zeigen sich in den Beobachtungen dariiber hinaus deutliche Unter-
schiede. In Altona werden nachhaltige Angebote klar von den Betreibern strukturiert und
sichtbar auf den Mirkten présentiert, sodass Besucher solche Optionen haufiger nutzen
als auf dem St. Markus-Markt, wo die Prédsentation nachhaltiger Produkte eher uniiber-
sichtlich bleibt. Das verdeutlicht nochmal, dass es nicht nur auf die Angebote nachhaltiger
Produkte ankommt, vielmehr darauf wie zugénglich, sichtbar und verstdndlich diese An-

gebote fiir Besucher sind.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass nachhaltiger Konsum vor allem davon abhingt,
wie leicht, sichtbar und verstindlich Produkte prasentiert werden. Moderate Preise und
dazu kleine Anreize konnen Kaufentscheidungen zusitzlich unterstiitzen, wihrend kom-
plizierte Abldufe oder unklare Kommunikation Besucher oft abschrecken. Durch gezielte
Platzierungen, klare Hinweise auf Nachhaltigkeit und einfache Riickgabesysteme lésst
sich die Liicke zwischen der Absicht und dem tatsichlichen Verhalten verkleinern (Well-

brock & Ludin, 2021).

Das verdeutlicht, dass die Herausforderungen nachhaltigen Konsums auf Weihnachts-

mérkten vielschichtig sind. Sie ergeben sich aus der Verkniipfung von Verhalten, der
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Organisation und der Angebotsgestaltung. Fiir eine Forderung von nachhaltigem Verhal-
ten miissen alle diese Faktoren zusammenspielen. Genau hier setzen gezielte Nudging-
Strategien an. Sie konnen die Rahmenbedingungen so gestalten, dass nachhaltige Ent-
scheidungen den Menschen leichter fallen und ganz selbstverstiandlich in den Marktalltag

integriert werden konnen (Wellbrock & Ludin, 2021).

Nach Thaler (2017) entfalten Nudging-Maflnahmen ihr ganzes Potenzial insbesondere
dort, wo die Entscheidungsumgebungen so gestaltet sind, dass nachhaltige Optionen fiir
die Besucher zur einfacheren und selbstverstindlicheren Wahl werden (Kompetenzzent-

rum fiir Erndhrung [KErn], 2021).

5.3 Potenziale Nudging-Maflnahmen (Hanna)

Die zuvor dargestellten Beobachtungen der drei Weihnachtsmérkte und die dazukommen-
den Herausforderungen zeigen, dass der nachhaltige Konsum auf den Weihnachtsmirkten
stark von den Rahmenbedingungen und der Gestaltung der Angebote abhéngt (Wellbrock
& Ludin, 2021). Nuding-MaBnahmen setzen genau dort an und gestalten die Entschei-
dungsumgebung so, dass nachhaltige Optionen von den Besuchern leichter wahrgenom-
men und gewéhlt werden kdnnen, ohne dass diese bewusst ihr Verhalten dndern miissen

(Kompetenzzentrum fiir Erndhrung [KEr], 2021).

Die Ergebnisse der Befragungen und Beobachtungen dieser Studie zeigen ein grof3es Po-
tenzial, Hindernisse fiir nachhaltiges Verhalten gezielt abzubauen. Dabei kdnnen Nudges,
von strukturellen Anpassungen bis hin zu kleinen Anreizen helfen, die Liicke zwischen
Absicht und tatsdchlichem Handeln zu schlieBen (Kompetenzzentrum fiir Ernédhrung

[KErn], 2021).

In den folgenden Abschnitten werden zunéchst die konkreten Einsatzmoglichkeiten nach-
haltiger Nudges beschrieben und anschlieend erfolgt eine Bewertung der potenziellen
Wirkungen, die zeigt, wie gezielte Malnahmen auf Weihnachtsmérkten praktisch und ef-

fizient wirken.

5.3.1 Einsatzmoglichkeiten nachhaltiger Nudges (Hanna)

Auf Grundlage der gesammelten Ergebnisse der Studie lassen sich gezielte Einsatzmog-
lichkeiten fiir Nudging-MafBnahmen ableiten, welche nachhaltiges Verhalten der Besu-
cher fordern konnen. Eine Einsatzmoglichkeit konnte die Produkt- und Angebotsgestal-
tung darstellen (Yang, 2025). Auf Weihnachtsmirkten konnten kombinierte Angebote,

wie ein vegetarisches Gericht zusammen mit einem giinstigeren Preis, die
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Entscheidungen filir nachhaltiges Verhalten attraktiver machen. Gleichzeitig spielt die
bloBe Platzierung nachhaltiger Angebote eine entscheidende Rolle. Werden diese sichtbar
am Stand positioniert, kdnnen Besucher sie besser wahrnehmen, ohne dass Vorgaben oder
Verbote noétig sind (Schuster & Wolter, 2023). Auf diese Weise ldsst sich das Verhalten

der Besucher vorsichtig in Richtung nachhaltiger Entscheidungen lenken.

Zudem kann die soziale Dimension gezielt genutzt werden, um nachhaltiges Verhalten zu
fordern (Thorun, 2017). Hinweise auf den Karten, wie zum Beispiel ,,60% unserer Besu-
cher wiéhlen heute vegetarisch®, zeigen, dass bestimmte Entscheidungen gesellschaftlich
anerkannt sind. Die Besucher werden vorsichtig dazu angeregt, nachhaltiger zu handeln,

ohne dass sie aktiv dariiber nachdenken.

Im Bereich der Verpackungen auf den Mérkten bieten sich auch einfache, aber effektive
Nudges an. Die Umstellung auf Mehrweggeschirr als Standard erleichtert den Zugang zu
nachhaltigen Losungen erheblich (Schneikart et al., 2025). Die Ergebnisse dieser Studie
zeigen zudem, dass kleine finanzielle Anreize, wie Rabatte auf Mehrwegnutzung moti-
vierend wirken konnen, um den gezielten Umstieg von Einweg- auf Mehrwegprodukte

zu fordern.

Auch weist sich die Kommunikation in gezielten Einsatzmdglichkeiten fiir Nudging-
MaBnahmen als sehr hilfreich (Thorun, 2017). Kurze Hinweise zu den 6kologischen Vor-
teilen des nachhaltigen Handelns wie, dass die vegetarischen Gerichten C02 sparen, zei-
gen den Besuchern den direkten Nutzen nachhaltiger Entscheidungen. Eine klare und ver-
staindliche Kommunikation ist bei der Foérderung von nachhaltigem Verhalten wichtig.
Dabei erleichtern kleine Kennzeichnungen der Produkte die Orientierung fiir die Besu-

cher und schaffen so mehr Transparenz.

Fiir eine wirksame Einsetzung von Nudges miissen organisationale MaBBnahmen, soge-
nannte strukturelle, systemische Verdnderungen und Kooperation zusammenspielen. Ge-
meinsame Mehrwegsysteme, abgestimmte Prisentationen und auch die Zusammenarbeit
mit regionalen Lieferanten sorgen dafiir, dass nachhaltige Angebote Konsistenz zeigen
und sichtbar im Marktgeschehen auftauchen. Das nachhaltige Verhalten wird automatisch
zu der Standardoption, die der Besucher ohne weiteren Aufwand in seinem Marktbesuch
integrieren kann. Schon minimale Anreize, wie Rabatte auf die Nutzung von Mehrweg-

systemen, motivieren Besucher und machen den Marktbesuch angenehm. Zusammen mit
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diesen gezielten Nudges entsteht ein Umfeld, in dem nachhaltige Entscheidungen als

selbstverstindlich angesehen werden (Krisam, 2022).

5.3.2 Bewertung potenzieller Wirkungen (Hanna)

Autfbauend auf den Einsatzmdoglichkeiten nachhaltiger Nudges zeigen die Ergebnisse der
Beobachtungen und der Besucherbefragungen auf den drei Hamburger Weihnachtsmark-
ten, dass durch solche Nudging-MaBnahmen nachhaltiges Verhalten von den Besuchern

gezielt gefordert werden konnen.

Insbesondere zum Thema der Platzierung und die verstindliche Kommunikation der
nachhaltigen Angebote erwies sich als einer der entscheidenden Faktoren fiir die Wahr-
nehmung sowie die Auswahl nachhaltiger Produkte. In Altona waren die Angebote, nach
Befragungen der Besucher, sehr gut sichtbar positioniert. Das fiihrte dazu, dass etwa 65-
70% der Besucher Mehrwegprodukte nutzten. Vergleicht man diesen Markt mit dem St.
Markus Markt, wo die Angebote am uniibersichtlichsten platziert und prasentiert wurden,
lag die Nutzung von Mehrweg auch nur bei etwa 55-60%. Das zeigt, dass eine sichtbare
und leicht zugéngliche Gestaltung sowie eine verstdndliche Kommunikation der Ange-

bote direkt mit dem Verhalten der Besucher korreliert.

Zudem unterstiitzen finanzielle Anreize das nachhaltige Verhalten der Besucher. Etwa 55-
65% der Befragten akzeptierten moderate Preisaufschldge fiir nachhaltige Produkte. Da-
bei zeigten sich Rabatte bei der Nutzung von Mehrwegsystemen motivierend, insbeson-
dere wenn die Riickgabestelle zentral, schnell und leicht verstindlich organisiert ist. Diese
Ergebnisse der Befragten hat erneut bestétigt, dass Verhaltenseinschrankungen héufig si-
tuativ und organisatorisch beding sind und das gezielte Anreize diese Hindernisse ab-

bauen konnen.

Zusammenfassend zeigt sich, dass Nudging-Mafinahmen vor allem dann funktionieren
und wirksam sind, wenn Faktoren wie, Angebot, Kommunikation, soziale Hinweise und
organisatorische Rahmenbedingungen alle zusammenspielen (Krisam, 2022). Die durch-
geflihrte Studie auf den drei Mirkten hat verdeutlicht, dass Besucher einfach zu motivie-
ren sind, nachhaltige Entscheidungen zu treffen, da bereits kleine Anpassungen, wie die
Prisentation und Kommunikation der Produkte gro3e Effekte aufweisen konnen. Jeder
einzelne Stand auf den Markten hat die Moglichkeit einen Beitrag fiir nachhaltige Ent-
scheidungen zu leisten. Die Weihnachtsmirkte sind bisher noch wenig erforscht, bieten

aber ein enormes Potenzial, um nachhaltiges Verhalten wirkungsvoll zu fordern. Mit
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wenig Aufwand und gezielten MaBBnahmen lassen sich Mérkte so gestalten, dass nachhal-
tige Entscheidungen fiir die Besucher ganz selbstverstindlich werden. Da {iber 65% der
befragten Besucher ohnehin ein hohes Nachhaltigkeitsbewusstsein aufweisen, bietet das
fiir die Weihnachtsmirkte eine giinstige Ausgangsbasis. Dieses bereits vorhandene Enga-
gement der Menschen kann gezielt aufgegriffen, unterstiitzt und in konkrete und nachhal-

tige MaBBnahmen umgesetzt werden.

5.4 Zusammenfassung der wichtigsten Erkenntnisse (Hanna)

Weihnachtsmaérkte stellen mehr als nur eine festliche Stimmung und das Miteinander von
Menschen dar. Sie erdffnen ein lebendiges Feld, um nachhaltiges Verhalten direkt vor Ort
zu beobachten. Zwischen selbstgemachten funkelnden Sternen, handgemachten Dekora-
tionen und Glithweinbechern zeigen sich die kleinen Entscheidungen, die den Unter-
schied machen. Die Entscheidung der Tasse, der Snacks und die Nutzung von Einweg
oder doch lieber von Mehrweg zeigen die nachhaltigen Entscheidungen der Besucher auf
den Markten. Die Studie auf den drei Weihnachtsmérkten in Altona, dem Christ-Grindel-
Markt und der St. Markus zeigen, wie bereits kleine Verdnderungen in der Umgebung,
zum Beispiel durch die gezielte Platzierung nachhaltiger Angebote, spiirbare Effekte auf

die Entscheidungen der Besucher haben (Yang, 2025).

AuBlerdem hat die Auswertung der Studie eine entscheidende Ausgangsbasis fiir alle wei-
teren Arbeiten zum Thema Nachhaltigkeit offenbart. Etwa 65-75% der befragten Besu-
cher weisen ein grundsétzlich hohes Nachhaltigkeitsbewusstsein auf. Trotz dieses hohen
Bewusstseins scheitert es oft durch situative, organisatorische oder strukturelle Hinder-
nisse an der Umsetzung (Boltz & Trommsdorft, 2022). Auf Weihnachtsmirkten kdnnen
Faktoren, wie lange Wartezeiten, uniibersichtliche Riickgabestellen oder fehlende Orien-
tierung bei nachhaltigen Angeboten, Grund dafiir sein, warum Menschen weniger nach-

haltig handeln.

Diese Erkenntnisse aus der Studie sind fiir die weitere Entwicklung von Nachhaltigkeit
sehr wertvoll. Es zeigt, dass das Problem nicht in der Grundbasis bei den Menschen liegt,
sondern an der Umsetzung scheitert. Die Besucher sind keineswegs passiv im Bezug zum
nachhaltigen Verhalten eingestellt. Uber 70% der befragten Besucher zeigen eine Bereit-
schaft, durch einfache Anpassungen ihres Umfeldes nachhaltiger zu handeln. Zudem wire
sogar ein GroBteil, etwa 55-65% der Besucher bereit, einen moderaten Aufpreis fiir nach-

haltige Produkte zu zahlen.
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Genau hier setzen gezielte Nudging-Mallnahmen an, die nachhaltigere Entscheidungen
sichtbar, einfach und attraktiv machen, ohne dabei die Wahlfreiheit der Besucher einzu-

schrinken (Kompetenzzentrum fiir Erndhrung [KErn], 2021).

Mit diesen Erkenntnissen richtet sich der Fokus nun auf die Praxis dieser Studie. Es gilt
zu untersuchen, ob und wie gezielte Nudging-Strategien das Verhalten der Menschen auf

den Weihnachtsmirkten lenken konnen.

6 Hypothesen (Julia)

Die Formulierung der Hypothesen stellt das konstitutive Bindeglied zwischen der theo-
retischen Fundierung der Verhaltens6konomie und der empirischen Realitét der Hambur-
ger Weihnachtsmaérkte dar. Sie tibernehmen innerhalb dieser Arbeit eine zentrale Schar-
nierfunktion, da sie theoretische Annahmen systematisch in iiberpriitbare Erwartungszu-
sammenhénge liberfiihren. Ziel dieses Kapitels ist es, die aus dem theoretischen Rahmen
abgeleiteten Annahmen detailliert zu prézisieren und in einen klaren analytischen Zusam-
menhang zu stellen, um die Wirksamkeit von Nudging-Konzepten zur Férderung eines
nachhaltigen Konsumverhaltens wissenschaftlich untersuchen zu kénnen. Die Hypothe-
sen fungieren dabei als gerichtete Erwartungen, die aufzeigen sollen, unter welchen Be-
dingungen und durch welche spezifischen Interventionen die bestehende Diskrepanz zwi-
schen okologischem Bewusstsein und tatsdchlichem Handeln, der sogenannte Attitude-
Behavior-Gap, im hochdynamischen Umfeld der Eventgastronomie reduziert werden

kann.

Vor dem Hintergrund, dass die Gastronomie fiir rund 97,9 % des veranstaltungsbezogenen
Verpackungsabfalls im Auler-Haus-Bereich verantwortlich ist, liegt der Fokus der vor-
liegenden Hypothesen insbesondere auf der Reduktion von Einwegverpackungen sowie
auf der Steigerung der Akzeptanz von Mehrwegsystemen. Weihnachtsmarkte stellen hier-
bei einen besonders relevanten Untersuchungsraum dar, da Konsumentscheidungen hiu-
fig spontan, emotional gepragt und unter spezifischen situativen Bedingungen getroffen
werden. Die Kombination aus festlicher Atmosphére, zeitlicher Begrenzung des Aufent-
halts sowie sozialen Interaktionen beeinflusst das Entscheidungsverhalten der Besuche-

rinnen und Besucher in erheblichem Malf3e.

Die Herleitung der Hypothesen basiert auf der grundlegenden Annahme der Verhal-
tensokonomie, dass menschliche Entscheidungen nicht ausschlie8lich rational getroffen

werden, sondern mafgeblich durch heuristische und automatische Prozesse beeinflusst
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sind. Klassische Modelle des Homo Oeconomicus greifen in solchen Kontexten nur ein-
geschrinkt, da Konsumentscheidungen hiufig intuitiv und ohne bewusste Abwigung
langfristiger Konsequenzen erfolgen. Gerade auf Weihnachtsmérkten, die durch Reiz-
iiberflutung, Kélte, Zeitdruck und eine Vielzahl sensorischer Eindriicke geprégt sind, tre-
ten reflektierte Entscheidungsprozesse in den Hintergrund. In diesem Spannungsfeld set-
zen Nudging-Strategien an, indem sie die Entscheidungsarchitektur so gestalten, dass
nachhaltigere Optionen zur naheliegenden und intuitiven Wahl werden, ohne die Wahl-

freiheit formell einzuschrianken.

Vor diesem Hintergrund wird angenommen, dass der Einsatz von Nudging-Elementen,
insbesondere durch die Einflihrung von Default-Optionen wie Mehrweg als Standard, die
Nutzung von Mehrweggeschirr signifikant steigern kann. Diese Annahme stiitzt sich auf
umfangreiche empirische Forschung, die zeigt, dass Voreinstellungen eine besonders ef-
fektive Form des Nudgings darstellen, da sie kognitive Tragheit und den Status-quo-Bias
gezielt adressieren (Thaler & Sunstein, 2008). Die Hypothese geht davon aus, dass Besu-
cherinnen und Besucher héufig die voreingestellte Option wihlen, sofern diese als sozial

akzeptiert und organisatorisch unkompliziert wahrgenommen wird.

Ergénzend dazu adressieren die Hypothesen die Rolle von Informationssalienz und Trans-
parenz. Eine weitere Hypothese geht davon aus, dass Besucherinnen und Besucher, die
Transparenz hinsichtlich Herkunft, Siegeln und Nachhaltigkeitsinformationen als wichtig
erachten, ein hoheres Vertrauen in entsprechende Zertifikate aufweisen. Durch die Sicht-
barmachung 6kologischer Konsequenzen direkt am Point of Sale, etwa in Form von Hin-
weisen zum Abfallautkommen oder zu eingesparten Ressourcen, sollen abstrakte Nach-
haltigkeitsaspekte in die unmittelbare Wahrnehmung der Konsumierenden geriickt wer-
den. Diese erhohte Salienz kann dazu beitragen, nachhaltige Angebote positiver zu be-

werten und deren Nutzung zu fordern.

Ein weiterer zentraler Bestandteil der Hypothesenbildung ist die Low-Cost-Hypothese.
Diese besagt, dass umweltfreundliches Verhalten insbesondere dann realisiert wird, wenn
der damit verbundene individuelle Aufwand als gering wahrgenommen wird (Diekmann
& Preisendorfer, 2003). In diesem Zusammenhang wird angenommen, dass Besucherin-
nen und Besucher, die bereits die Absicht hatten, ein nachhaltiges Gericht zu erwerben,
eher bereit sind, hohere Preise fiir nachhaltige Produkte zu akzeptieren. Gleichzeitig wird

davon ausgegangen, dass zusétzliche Barrieren, etwa umstidndliche Riickgabesysteme
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oder unklare Abldufe, die Wirksamkeit von Nudging-MaBnahmen deutlich abschwichen

konnen.

Die besondere Atmosphire von Weihnachtsmarkten stellt einen weiteren relevanten Ein-
flussfaktor dar. Die nichste Hypothese nimmt an, dass Kaufentscheidungen starker durch
Stimmung und Atmosphére beeinflusst werden als durch externe Faktoren wie Zeitdruck
oder Wetterbedingungen. Aufbauend darauf wird vermutet, dass Personen, deren Kauf-
motiv primir in Freude, Genuss und emotionalem Erleben liegt, weniger stark auf Nach-
haltigkeitsaspekte achten als Besucherinnen und Besucher mit einem eher praktischen
oder vernunftorientierten Kaufmotiv. Emotionale Konsummotive kénnen somit die Wahr-

nehmung 6kologischer Kriterien iiberlagern.

Dariiber hinaus beriicksichtigen die Hypothesen demografische Unterschiede, dass jiin-
gere Besuchergruppen im Alter von 18 bis 24 Jahren stirker auf Nachhaltigkeit achten als
dltere Besucherinnen und Besucher. Diese Annahme wird durch Forschung zu generati-
onsspezifischen Umweltwerten gestiitzt. Ergdnzend formuliert wird, dass regionale und
saisonale Produkte den am héufigsten geduBerter Wunsch an zukiinftige nachhaltige
Weihnachtsmaérkte darstellen, was die Bedeutung von Regionalitit und Saisonalitét im

Nachhaltigkeitsdiskurs unterstreicht.

Die Besonderheit der vorliegenden Arbeit liegt in der vergleichenden Betrachtung der
drei Untersuchungsstandorte St. Markus, Altona und Christ Grindel. Aufgrund unter-
schiedlicher soziodemografischer Strukturen wird angenommen, dass die Wirksamkeit
der Hypothesen kontextabhéngig variiert. Soziale Normen, vergangenes Verhalten und
lokale Marktcharakteristika konnen die Akzeptanz nachhaltiger Angebote maB3geblich be-

einflussen.

Zusammenfassend bilden die Hypothesen das theoretische und empirische Fundament
der vorliegenden Untersuchung. Sie verkniipfen verhaltensokonomische Konzepte mit
den spezifischen Rahmenbedingungen der Hamburger Weihnachtsmérkte und schaffen
die Grundlage fiir eine differenzierte Analyse der Wirkung von Nudging-Strategien auf

Besucherinnen und Besucher, Standbetreiber und Marktbetreiber.

7 Empirischer Teil (Floria)
Der empirische Abschnitt der vorliegenden Arbeit konstituiert das wissenschaftliche Fun-
dament der Untersuchung, indem er die theoretisch fundierten Nudging-Konzepte einer

systematischen praktischen Uberpriifung im spezifischen Kontext der Hamburger
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Weihnachtsmarktgastronomie unterzieht. Zielsetzung dieses Kapitels ist es, die Wirksam-
keit unterschiedlicher Entscheidungsarchitekturen zur Foérderung eines nachhaltigen
Konsumverhaltens auf Basis einer umfassenden Primédrdatenerhebung zu analysieren und
zu bewerten. Um eine multidimensionale Perspektive auf das Forschungsphdnomen zu
gewidhrleisten, wurde ein Forschungsdesign gewéhlt, das qualitative Experteninterviews,
quantitative Besucherbefragungen und strukturierte Feldbeobachtungen miteinander ver-

kniipft.

Ein zentrales Charakteristikum der empirischen Aufarbeitung liegt in der methodischen
Separation der drei untersuchten Standorte: dem St. Markus Weihnachtsmarkt, dem Al-
tonaer Weihnachtsmarkt sowie dem Christ Grindel Weihnachtsmarkt. Diese differenzierte
Betrachtung ist fiir die Validitdt der Ergebnisse essenziell, da die untersuchten Mérkte
aufgrund ihrer jeweiligen soziokulturellen Einbettung und spezifischen Zielgruppen-
strukturen variierende Rahmenbedingungen fiir die Implementierung von Nudging-Inter-
ventionen bieten. Wihrend etwa der Christ Grindel Markt durch ein studentisches Umfeld
geprégt ist, das potenziell eine hohere Affinitit zu nachhaltigen Innovationen und vege-
tarischen Menii-Defaults aufweist, erfordern die eher traditionell orientierten Méarkte in
Altona und am St. Markus eine kontextspezifische Analyse der Akteurskonstellationen.
Die Datenerhebung erfolgte dabei konsequent getrennt fiir jeden Markt durch detaillierte
Interviews mit drei zentralen Akteursgruppen: den Besuchern, den Standbetreibern sowie

den Marktorganisatoren.

Ein wesentlicher Bestandteil der empirischen Evidenz ist zudem die Auswertung des ei-
gens entwickelten Beobachtungsbogens, der fiir die Analyse der einzelnen Gastronomie-
stinde eingesetzt wurde. Dieses Instrument ermdglicht es, die in den Interviews gewon-
nenen subjektiven Einschidtzungen der Standbetreiber mit den objektiv erfassten Verhal-
tensmustern und baulichen Gegebenheiten vor Ort zu kontrastieren. Hierdurch ldsst sich
evaluieren, inwieweit 6kologische Nudges, wie die strategische Positionierung nachhal-
tiger Speisen zu Beginn eines Buffets oder die explizite Kennzeichnung von CO2-Emis-
sionen, die tatsdchliche Entscheidungsfindung der Konsumenten beeinflussen. Die Un-
tersuchung beriicksichtigt dabei auch die externe Validitit der Ergebnisse, indem die In-
terventionen in der natiirlichen Umgebung des Weihnachtsmarktbetriebs beobachtet wur-

den.

Im weiteren Verlauf dieses Kapitels werden die spezifischen Datensétze fiir jeden der drei
Weihnachtsmérkte separat aufbereitet, analysiert und im Hinblick auf die zugrunde
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liegenden Hypothesen interpretiert. Dabei wird detailliert aufgezeigt, welche Nudging-
Instrumente unter den realen Bedingungen der Hamburger Gastronomie die hochste Ak-
zeptanz und Wirkung erzielen. Die Synthese dieser Ergebnisse bildet die Voraussetzung
fiir die abschlieBende Bewertung der Nachhaltigkeitspotenziale im Sinne der ,,Green
Events Hamburg* und erlaubt eine evidenzbasierte Ableitung von Handlungsempfehlun-

gen fiir die zukiinftige Gestaltung nachhaltiger Groveranstaltungen.

7.1 Untersuchung und Methodik (Floria)

Kapitel 7.1 stellt die methodische Grundlage der vorliegenden Arbeit dar und erldutert
systematisch, wie die Forschungsfrage empirisch untersucht wurde. Ziel dieses Kapitels
ist es, das Forschungsdesign transparent darzustellen, die Auswahl der Untersuchungsorte
zu begriinden sowie die angewandten Erhebungs- und Auswertungsmethoden nachvoll-
ziehbar zu machen. Damit bildet es die Briicke zwischen dem theoretischen Bezugsrah-

men der Arbeit und der anschlieBenden Ergebnisdarstellung.

Im Zentrum steht die methodisch fundierte Analyse der Wirksamkeit verhaltenskonomi-
scher Nudging-Strategien im Kontext nachhaltiger Konsumentscheidungen auf Hambur-
ger Weihnachtsmérkten. Um der Komplexitit realer Entscheidungssituationen gerecht zu
werden, wurde ein Mixed-Methods-Ansatz gewéhlt, der qualitative und quantitative Ver-
fahren kombiniert. Kapitel 7.1 legt dar, wie diese methodische Verschrinkung umgesetzt

wurde und welche Erkenntnisinteressen jeweils verfolgt wurden.

Das Unterkapitel 7.1.1 beschreibt zunichst die theoretische Analyse und das zugrunde-
liegende Forschungsdesign. Hier wird erldutert, warum ein multiperspektivischer Zugang
gewdhlt wurde und wie die drei Untersuchungsstandorte St. Markus, Altona und Christ

Grindel als vergleichende Fallstudien konzipiert sind.

In Kapitel 7.1.2 folgt die Darstellung der empirischen Untersuchung. Hier werden die
konkreten Erhebungsmethoden, leitfadengestiitzte Interviews, teilnehmende Beobachtun-

gen sowie statistische Auswertungsverfahren, detailliert beschrieben.

Abschlielend reflektiert Kapitel 7.1.3 den Fokus der Untersuchung sowie deren metho-
dische und strukturelle Einschrankungen. Dabei werden sowohl forschungspraktische Li-
mitationen, zum Beispiel Stichprobengrofle oder situative Dynamiken, als auch konzep-
tionelle Begrenzungen, wie zum Beispiel fehlendes experimentelles Design, transparent
benannt. Diese kritische Einordnung dient der wissenschaftlichen Absicherung der Er-
gebnisse und verdeutlicht den Geltungsbereich der gewonnenen Erkenntnisse.
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Insgesamt verfolgt Kapitel 7.1 somit das Ziel, die methodische Stringenz der Arbeit dar-
zustellen und die empirische Analyse als systematisch geplanten, theoriegeleiteten und

reflexiv abgesicherten Forschungsprozess auszuweisen.

7.1.1 Theoretische Analyse (Floria)

Die vorliegende Untersuchung basiert auf einem multiperspektivischen Forschungsdes-
ign, das darauf ausgerichtet ist, die Wirksamkeit verhaltens6konomischer Nudging-Inter-
ventionen im komplexen Realumfeld der Hamburger Weihnachtsmirkte zu evaluieren.
Um der Vielschichtigkeit der Entscheidungsarchitekturen und den heterogenen Akteurs-
strukturen gerecht zu werden, wurde ein Mixed-Methods-Ansatz gewihlt. Dieser inte-
griert qualitative und quantitative Erhebungsmethoden im Sinne einer Datentriangulation,
um sowohl die faktischen Verhaltensmuster als auch die zugrundeliegenden motivationa-
len Dispositionen prézise zu erfassen. Die methodische Anlage der Studie ist als Feldde-
sign konzipiert, welches eine hohe externe Validitit gewéhrleistet, da die Datenerhebung
unter den natiirlichen Bedingungen des Event-Konsums einschlieBlich physischer Umge-

bungsreize, Zeitdruck und sozialer Interaktionen erfolgte.

Ein zentrales Charakteristikum der empirischen Analyse ist die differenzierte Betrachtung
von drei spezifischen Untersuchungsstandorten, dem St. Markus Weihnachtsmarkt, dem
Altona Weihnachtsmarkt und dem Christ Grindel Weihnachtsmarkt. Diese Fallstudien
dienen dazu, standortspezifische Rahmenbedingungen zu isolieren und die Ubertragbar-
keit der Nudging-Konzepte in unterschiedlichen soziokulturellen Milieus zu priifen. Die
Datenanalyse erfolgt fiir jeden Markt strikt getrennt, um die 6kologische Validitét der
Ergebnisse zu wahren und eine Nivellierung lokaler Effekte durch verfriihte Aggregation

zu vermeiden.

Die Auswahl der drei Weihnachtsmirkte erfolgte aufgrund ihrer divergenten soziodemo-
grafischen Besucherprofile und organisatorischen Strukturen, was eine vergleichende

Analyse der Wirksamkeit von Nudges ermdglicht.

St. Markus Weihnachtsmarkt (Hoheluft): Dieser Standort zeichnet sich durch ein homo-
genes, lokal verwurzeltes Umfeld aus, das stark durch die Kirchengemeinde geprégt ist.
Methodisch steht hier die Untersuchung sozialer Normen und die Rolle des ,,Messengers*
im Fokus. Es wurde evaluiert, inwieweit das Vertrauen in den Veranstalter die Akzeptanz

von nachhaltigen Default-Optionen (Voreinstellungen) moderiert.
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Altona Weihnachtsmarkt (Ottensen): Als hochfrequentierter, urbaner Markt mit einer he-
terogenen Besucherstruktur und hoher kommerzieller Dynamik représentiert dieser
Standort die Herausforderungen der Eventgastronomie unter rdumlicher Enge und logis-
tischem Zeitdruck. Die methodische Analyse konzentrierte sich hier verstirkt auf die Re-
duktion von Barrieren (Hassle Factors) und die Wirkung physischer Salienz bei der Riick-

gabe von Mehrwegbehiltnissen.

Christ Grindel Weihnachtsmarkt: Durch seine Lage im akademischen Viertel ist dieser
Markt von einem studentischen Milieu geprigt. Hier wurde gezielt untersucht, wie sich
ein ausgepragtes Okologisches Bewusstsein zum faktischen Handeln verhélt. Die Daten-
analyse fokussiert an diesem Standort auf den ,,Attitude-Behavior Gap* und die Wirk-
samkeit von Informations-Nudges (Disclosure) wie der Angabe von CO2-Emissionswer-

ten.

7.1.2 Empirische Untersuchung (Floria)

Zur Exploration der subjektiven Wahrnehmungen und strukturellen Barrieren wurden
leitfadengestiitzte Interviews mit den drei zentralen Stakeholder-Gruppen durchgefiihrt.
Die Wahl dieser qualitativen Methode ermdglicht eine flexible Anpassung an die jewei-
lige Befragungssituation und die Generierung von Expertenwissen, das iiber rein quanti-

tative Abfragen hinausgeht.

Die Besucherinterviews wurden unmittelbar am Point of Sale durchgefiihrt, um die intu-
itive Entscheidungssituation zu erfassen. Der Gesprichsleitfaden adressierte Konsummo-
tive, die Wahrnehmung von Mehrwegsystemen und die Reaktion auf spezifische Nudges.
Das Sampling orientierte sich an dem Prinzip der maximalen Variation hinsichtlich Alter,
Geschlecht und 6konomischem Kapital. Interviews mit Standbetreibern: Als operative
Experten lieferten die Standbetreiber Einblicke in logistische Restriktionen und 6kono-
mische Abwiégungen. Hierbei wurde analysiert, inwieweit Nudging-MaBBnahmen den
Workflow beeinflussen und welche Widerstinde gegen die Implementierung von Stan-
dard-Mehrweglosungen bestehen. Interviews mit Marktbetreibern: Diese Gespréche
dienten der Erfassung der regulatorischen Rahmenbedingungen. Als ,,Entscheidungsar-
chitekten* definieren die Marktbetreiber die Satzungen und infrastrukturellen Vorausset-
zungen flr nachhaltigen Konsum. Die Auswertung erfolgte nach der Methode von Meu-
ser und Nagel, wobei die Informationen auf Redundanzen gepriift und theoretisch riick-

gebunden wurden.
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Um die Diskrepanz zwischen Selbstauskunft und realem Verhalten zu objektivieren,
wurde ein standardisierter Beobachtungsbogen entwickelt. Diese Methode der nicht-re-
aktiven, teilnehmenden Beobachtung erméglicht die Erfassung des tatsdchlichen Bestell-
verhaltens an den Gastronomiestéinden. Die Beobachtungen wurden an Referenzstdnden
aller drei Mérkte zu unterschiedlichen Tageszeiten durchgefiihrt, um Stof3zeiten und Ru-

hephasen gleichermaf3en abzubilden.

Der Beobachtungsbogen erfasste spezifische Variablen wie die Wahl zwischen Ein- und
Mehrwegbehéltnissen, die Art der Kommunikation durch das Personal, zum Beispiel ak-
tive Nachfrage versus Default-Ausgabe, sowie die visuelle Prasenz von Informations-
Nudges. Diese Daten bilden das quantitative Riickgrat der Untersuchung und dienen als

Korrektiv zu den qualitativen Interviewdaten.

Die statistische Fundierung der empirischen Ergebnisse erfolgte durch eine computerge-
stiitzte Auswertung mit dem System R Studio. Hierbei wurden die qualitativen Kodierun-
gen in quantitative Skalen iiberfiihrt, um komplexe Wirkungszusammenhénge mathema-

tisch priifbar zu machen.

Der Prozess der Datenanalyse in R Studio umfasste, die Deskriptive Analyse. Erstellung
standortspezifischer Profile unter Verwendung von Box-Plots und Hiufigkeitsverteilun-
gen zur Visualisierung der Mehrwegquoten auf dem St. Markus, Altona und Christ Grin-
del Markt. Zudem umfasst sie die Inferenzstatistische Priifung, die Durchfithrung von t-
Tests fiir unabhingige Stichproben und Varianzanalysen, um die Signifikanz der Verhal-
tensunterschiede zwischen den Mérkten zu verifizieren. Besonderes Augenmerk galt der
Uberpriifung der Hypothese, dass Default-Nudges die Wahl von Mehrwegbehiltnissen
signifikant steigern. Als letztes umfasst die Datenanalyse die Korrelations- und Regressi-
onsanalysen: Untersuchung der Moderatoreffekte, wie etwa des Einflusses von Zeitdruck
oder rdumlicher Distanz zu Riickgabestationen auf die Wirksamkeit der Nudging-MaB-
nahmen. Hierbei wurden Effektstirken berechnet, um die praktische Relevanz der Inter-

ventionen im Sinne der ,,Green Events Hamburg“-Initiative zu bewerten.

7.1.3 Fokus und Einschrinkung (Floria)

Der Fokus der vorliegenden Untersuchung liegt auf der Analyse nachhaltiger Konsument-
scheidungen im spezifischen Kontext temporérer Eventgastronomie. Im Zentrum steht
dabei die Frage, inwiefern Nudging-Strategien geeignet sind, die Nutzung von Mehrweg-

systemen zu erhohen und damit zur Reduktion veranstaltungsbezogener Einwegabfille
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beizutragen. Die Untersuchung konzentriert sich bewusst auf drei Hamburger Weih-
nachtsmérkte mit unterschiedlichen soziokulturellen und organisatorischen Rahmenbe-
dingungen, um kontextabhéngige Wirkmechanismen identifizieren zu kdnnen. Ziel ist es
nicht, reprisentative Aussagen flir alle Weihnachtsmairkte in Deutschland zu treffen, son-
dern die Dynamiken nachhaltiger Entscheidungsprozesse unter realen Bedingungen dif-

ferenziert zu analysieren.

Ein zentraler inhaltlicher Fokus liegt auf der Verkniipfung individueller Einstellungen mit
strukturellen Rahmenbedingungen. Die Arbeit untersucht nicht nur, ob Besucher Nach-
haltigkeit als wichtig einschétzen, sondern inwiefern diese Einstellungen tatsdchlich in
konkretes Verhalten, etwa die Nutzung von Mehrweggeschirr, iiberfithrt werden. Dabei
wird insbesondere das Spannungsfeld zwischen normativer Zustimmung und tatséchli-
cher Handlung (Attitude-Behavior-Gap) beriicksichtigt. Gleichzeitig werden Markt- und
Standbetreiber als zentrale Akteur in der Gestaltung der Entscheidungsarchitektur analy-
siert, da ihre organisatorischen Entscheidungen maf3geblich beeinflussen, welche nach-

haltigen Optionen tiberhaupt zur Verfligung stehen.

Trotz der breiten Datengrundlage unterliegt die Untersuchung mehreren methodischen
Einschriankungen. Zunichst handelt es sich um eine nicht-repriasentative Stichprobe. Die
Besucherbefragungen wurden situativ vor Ort durchgefiihrt und bilden daher lediglich
einen Ausschnitt der Gesamtbesucherstruktur ab. Bestimmte Gruppen — beispielsweise
Personen mit sehr kurzer Aufenthaltsdauer oder starkem Zeitdruck — kdnnten unterrepra-
sentiert sein. Zudem konnen soziale Erwiinschtheitseffekte nicht vollstindig ausgeschlos-
sen werden. Da Nachhaltigkeit gesellschaftlich positiv konnotiert ist, besteht die Mog-
lichkeit, dass Befragte ihre Einstellungen oder ihr Verhalten nachhaltiger darstellen, als

es tatsichlich praktiziert wird.

Eine weitere Einschriankung ergibt sich aus der situativen Dynamik von Weihnachtsmark-
ten. Externe Einflussfaktoren wie Wetterbedingungen, Tageszeit, Besucheraufkommen
oder besondere Veranstaltungstage konnten nicht systematisch kontrolliert werden. Diese
Faktoren konnen jedoch das Konsumverhalten erheblich beeinflussen. So kann beispiels-
weise hoher Andrang dazu fiihren, dass Besucher aus Zeitgriinden auf Mehrwegoptionen
verzichten, selbst wenn sie diese grundsitzlich befiirworten. Ebenso kann kaltes Wetter

die Aufenthaltsdauer verkiirzen und spontane Entscheidungen begiinstigen (Ajzen, 1998).
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Auch auf struktureller Ebene bestehen Limitationen. Die drei untersuchten Mérkte unter-
scheiden sich nicht nur hinsichtlich ihrer Besucherstruktur, sondern auch in ihrer raumli-
chen Anordnung, Infrastruktur und organisatorischen Vorgaben. Diese Unterschiede er-
schweren eine vollstandige Vergleichbarkeit. Zwar erlaubt der Marktvergleich wertvolle
Einblicke in kontextabhingige Effekte, jedoch kdnnen beobachtete Unterschiede nicht
eindeutig kausal einzelnen Variablen zugeschrieben werden. Vielmehr ist von einem Zu-

sammenspiel mehrerer Faktoren auszugehen.

Dariiber hinaus ist zu bertiicksichtigen, dass es sich nicht um ein experimentelles Design
mit kontrollierten Interventionsbedingungen handelt. Nudging-MaBBnahmen wurden nicht
isoliert getestet, sondern im natiirlichen Umfeld beobachtet. Dies erhoht zwar die dkolo-
gische Validitit der Ergebnisse, schrinkt jedoch die Mdglichkeit ein, eindeutige Kausal-
zusammenhdnge nachzuweisen. Die Ergebnisse sind daher primér als kontextgebundene
Wirkungsanalysen zu verstehen und nicht als allgemeingiiltige GesetzméBigkeiten. (Koll-

muss, Agyeman, 2002)

SchlieBlich ist anzumerken, dass die Untersuchung einen zeitlich begrenzten Zeitraum
abbildet. Weihnachtsmaérkte sind tempordre Veranstaltungen, deren Besucherstruktur und
Konsummuster sich im Verlauf der Saison verdndern konnen. Langfristige Lerneftekte
oder nachhaltige Verhaltensédnderungen iiber die Veranstaltungsdauer hinaus konnten im

Rahmen dieser Arbeit nicht untersucht werden.

Trotz dieser Einschrinkungen bietet die Studie eine fundierte empirische Grundlage zur
Bewertung von Nudging-Strategien im Kontext urbaner Eventgastronomie. Durch die
Kombination quantitativer und qualitativer Methoden sowie den systematischen Markt-
vergleich wird ein differenziertes Bild nachhaltiger Entscheidungsprozesse gezeichnet.
Die Ergebnisse sind daher als kontextbezogene, aber aussagekriftige Beitrdge zur verhal-
tensOkonomischen Nachhaltigkeitsforschung zu verstehen (Diekmann, Preisendorfer,

2003)

7.2 Ergebnisse der Analyse (Floria)

Das vorliegende Kapitel widmet sich der detaillierten Ergebnisdarstellung der empiri-
schen Untersuchung. Die Auswertung basiert auf qualitativen Leitfadeninterviews mit
Besuchern, Standbetreibern und Marktorganisatoren sowie quantitativen Daten aus struk-
turierten Beobachtungsbdgen. Die statistische Aufbereitung und Analyse erfolgte compu-

tergestlitzt unter Anwendung des Systems R Studio, wobei ein besonderer Fokus auf der
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differenzierten Betrachtung der drei Untersuchungsstandorte — St. Markus, Altona und
Christ Grindel liegt. Durch diese rdumliche und soziokulturelle Trennung der Datenana-
lyse konnen standortspezifische Effekte der Entscheidungsarchitektur isoliert und die
Wirksamkeit der Nudging-Interventionen im Sinne einer evidenzbasierten Nachhaltig-

keitsforschung evaluiert werden.

Der St. Markus Weihnachtsmarkt fungiert als Referenzpunkt fiir ein lokal verwurzeltes,
kirchlich-sozial gepriagtes Umfeld. Die Analyse der Erhebungsdaten offenbart spezifische
Wirkungsmechanismen, die stark durch soziale Kohdsion und das Vertrauen in den

»Messenger* (Veranstalter) moderiert werden.

Besucherperspektive und R-gestiitzte Deskription Die in R Studio durchgefiihrte Auswer-
tung der Besucherinterviews zeigt eine iiberdurchschnittlich hohe Sensibilitét fiir 6kolo-
gische Belange. Auf einer Likert-Skala (1 bis 6) zur Wichtigkeit nachhaltigen Konsums
erzielte dieser Standort einen Modus von 5. Die qualitative Inhaltsanalyse verdeutlicht,
dass die Besucher die nachhaltigen Vorgaben des Marktes nicht als Einschrankung, son-
dern als Ausdruck geteilter Werte wahrnehmen. Die mittels R Studio erstellten Haufig-
keitsverteilungen belegen, dass die Akzeptanz fiir Default-Losungen (Voreinstellungen)
hier bei ca. 92 % liegt, was statistisch signifikant mit dem Vertrauen in die Kirchenge-

meinde korreliert.

Perspektive der Stand- und Marktbetreiber Die Interviews mit den Standbetreibern am
Standort St. Markus spiegeln eine hohe intrinsische Motivation wider. Die Implementie-
rung von Standard-Mehrwegsystemen (Opt-out) wurde als operativ unproblematisch ein-
gestuft. Der Marktbetreiber agiert hier erfolgreich als ,,Entscheidungsarchitekt, indem er
die Nachhaltigkeitsziele transparent in die Marktsatzung integriert hat. Die Datenauswer-
tung lasst darauf schlieen, dass die geringe Fluktuation des Personals und die vertrauten
Strukturen die Umsetzung von Nudging-Konzepten begiinstigen. Zudem wurde aber be-
méngelt, dass die Nachhaltigkeit des Weihnachtsmarktes nicht genug nach Auflen getra-

gen wird.

Quantitative Beobachtungsergebnisse Die Auswertung der Beobachtungsbdgen bestitigt
die hohe Compliance-Rate. Box-Plots zur Becher-Riickgabe weisen eine extrem geringe
Streuung auf, was auf ein homogenes und gefestigtes Verhalten der Besucher hindeutet.
Der ,,Hassle Factor*, also der wahrgenommene Aufwand fiir die Riickgabe, wurde auf-

grund der liberschaubaren Marktstruktur als minimal bewertet. Inferenzstatistisch lasst
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sich festhalten, dass soziale Normen an diesem Standort als primérer Verhaltensmodifi-

kator fungieren.

Im Kontrast dazu steht der Altonaer Weihnachtsmarkt, der durch eine hohe Besucherfre-
quenz, Anonymitit und rdumliche Enge geprigt ist. Hier treten verhaltenskonomische

Barrieren deutlicher zutage.

Besucherperspektive und R-gestiitzte Deskription Die Analyse der Besucherdaten fiir Al-
tona verdeutlicht eine ausgeprigte Diskrepanz zwischen dkologischem Bewusstsein und
tatsdchlichem Handeln (Attitude-Behavior Gap). Zwar gaben 71 % der Befragten an, of-
fen fiir Nachhaltigkeitsinformationen zu sein, doch zeigt die Regressionsanalyse in R Stu-
dio, dass die Variable ,,wahrgenommener Zeitdruck* die Wahrscheinlichkeit einer korrek-
ten Mehrwegriickgabe signifikant senkt. Die Daten weisen darauf hin, dass unter Stress-
bedingungen das intuitive Handeln dominiert, wodurch 6kologische Erwégungen in den

Hintergrund treten.

Perspektive der Stand- und Marktbetreiber Standbetreiber in Altona duflerten in den In-
terviews Bedenken hinsichtlich der logistischen Umsetzbarkeit komplexer Nudges in
Hochlastphasen. Die Zeitknappheit am Point of Sale fiihrt dazu, dass aktive Nachfragen
(Choice Architecture) oft unterbleiben. Der Marktbetreiber identifizierte die Infrastruktur
als zentralen Hebel: Die rdumliche Distanz zu Riickgabestationen wurde als entscheiden-
der ,,Hassle Factor* identifiziert, der die Wirksamkeit von Nudging-Mafinahmen unter-

grabt (Kleinhiickelkotten et al., 2022).

Quantitative Beobachtungsergebnisse Die Beobachtungsdaten offenbaren eine deutlich
hohere Varianz als am Standort St. Markus. Die mittels R Studio visualisierten Ergebnisse
zeigen, dass die Mehrwegquote in StoBzeiten auf bis zu 58 % sinken kann, wenn keine
klaren Default-Vorgaben existieren. Auftillig ist jedoch der Effekt der physischen Sali-
enz: Stinde mit unmittelbar sichtbaren Riickgabemdglichkeiten verzeichneten eine um
15 % hohere Riicklaufquote. Dies belegt die Relevanz der physischen Gestaltung der Ent-

scheidungsarchitektur in hochdynamischen Umgebungen.

Der Standort am Grindelberg, beeinflusst durch das studentische und akademische Mi-

lieu, zeigt spezifische Reaktionen auf informationsbasierte Nudges (Disclosure).

Besucherperspektive und R-gestiitzte Deskription Die Auswertung in R Studio ergab fiir
diesen Standort das hochste Niveau an 6kologischem Wissen unter den Besuchern. Den-

noch wurde eine signifikante ,,Werteliicke* (Value-Action Gap) gemessen, die zwischen
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3 und 4 Skalenpunkten schwankt. Die statistische Priifung mittels Wilcoxon-Rangsum-
men-Test belegt, dass die Angabe von CO2-Emissionswerten auf den Speisekarten einen
signifikanten Einfluss auf das Bestellverhalten hatte. Die Box-Plots verdeutlichen eine
Verschiebung der Wahlpréferenzen hin zu klimafreundlicheren Optionen nach der Inter-

vention.

Perspektive der Stand- und Marktbetreiber Die Standbetreiber am Grindel berichteten von
einer Zielgruppe, die aktiv nach Nachhaltigkeitszertifikaten fragt. Der Marktbetreiber
nutzt hier gezielt Informations-Nudges, um die Transparenz zu erhéhen. Die qualitative
Analyse der Interviews deutet darauf hin, dass am Grindel Nudging weniger als Bevor-
mundung, sondern als notwendige Entscheidungshilfe in einem komplexen Information-

sumfeld wahrgenommen wird.

Auf Basis der in R Studio ausgewerteten Daten werden im Folgenden die zentralen Ar-

beitshypothesen gepriift.
Wirkung der Nachhaltigkeit nach Altersgruppe
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Diagramm 1: Wirkung der Nachhaltigkeit nach Altersgruppen

Die Analyse der Altersverteilung in Verbindung mit nachhaltigem Verhalten zeigt, dass

jingere Besucher, insbesondere die Altersgruppe 18-24 Jahre, signifikant hdufiger
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angeben, Mehrwegangebote bewusst zu nutzen und nachhaltige Kriterien in ihre Kau-

fentscheidung einzubeziehen.

Dieser Effekt ist besonders ausgepriagt am Christ-Grindel-Markt. Hier korrespondiert die
studentische Besucherstruktur mit einer erhéhten Sensibilitit fiir 6kologische Fragestel-
lungen. Nachhaltigkeit wird nicht nur als abstrakter Wert, sondern als Teil individueller
Identitdt wahrgenommen. Das Konsumverhalten dient hier teilweise auch der sozialen

Selbstverortung.

In Altona/Ottensen ist der Alterseffekt weniger stark ausgeprigt. Zwar zeigt sich auch
hier eine hohere Nachhaltigkeitsorientierung jliingerer Besucher, jedoch wird dieser Effekt

durch situative Faktoren relativiert.

Am Markt St. Markus ist der Zusammenhang zwischen Alter und Mehrwegnutzung am
schwiéchsten. Hier scheinen generationelle Unterschiede weniger handlungsleitend zu

sein als gemeinschaftliche Normen.

Insgesamt kann Hypothese H1 als {iberwiegend bestétigt gelten, jedoch mit deutlicher
Kontextabhingigkeit.

Grunde gegen Mehrweg bei Einweg-Praferenz

7.5

Grund
. Andere Griinde
. Bequemlichkeit

ol
)

Anzahl der Personen

2.5

0.0

Andere Griinde Bequemlichkeit

Grund gegen Mehrweg

Diagramm 2: Griinde gegen Mehrweg bei Einweg-Prdferenz
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Die Beobachtungsdaten zeigen, dass die Sichtbarkeit und Zugénglichkeit von Mehrweg-
systemen einen erheblichen Einfluss auf deren Nutzung haben. Stinde, bei denen Mehr-
weg als implizite Standardoption présentiert wurde, etwa durch prominente Platzierung
oder fehlende explizite Nachfrage nach Einweg, verzeichneten héhere Nutzungsraten.
Am Christ-Grindel-Markt ist diese Default-Wirkung am deutlichsten erkennbar. Hier
scheinen Besucher besonders empfanglich fiir strukturelle Voreinstellungen zu sein. Die
Entscheidung fiir Mehrweg erfolgt teilweise ohne bewusste Abwégung, sondern durch
situative Fiithrung. In Altona/Ottensen zeigt sich eine abgeschwéchte Default-Wirkung.
Hier ist die Wirkung struktureller Voreinstellungen stirker von situativen Belastungen
abhéngig. Am Markt St. Markus entfaltet die Default-Logik nur dann Wirkung, wenn sie
mit sozialen Erwartungen tlibereinstimmt. Die Ergebnisse sprechen fiir die Wirksamkeit

von Default-Optionen, jedoch nur im Zusammenspiel mit Kontextfaktoren.

Nudging-Akzeptanz und gezielte Anbieter mit Mehrweggeschirr
40

Gezielte Anbieter

. Ja
. Nein

Anzahl der Besucher

Nudging akzeptiert Nudging abgelehnt
Nudging-Akzeptanz

Diagramm 3: Nudging-Akzeptanz und gezielte Anbieter mit Mehrweggeschirr

Das Diagramm zur Nudging-Akzeptanz verdeutlichen, dass Besucher mit positiver Ein-

stellung zu verhaltenslenkenden Mallnahmen signifikant hdufiger nachhaltige Anbieter
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wihlen. Am Christ-Grindel-Markt ist dieser Zusammenhang besonders stark ausge-
préagt. Informationsbasierte Nudges, etwa Hinweise zu CO:-Einsparungen oder Miillver-
meidung, scheinen hier eine erhdhte Verhaltensrelevanz zu besitzen. In Altona/Ottensen
ist der Zusammenhang zwar vorhanden, jedoch weniger robust. Informationssalienz al-
lein reicht hier nicht aus, um Verhalten konsistent zu verdndern. Am Markt St. Markus
wirkt Informationssalienz primér {iber kollektive Normvermittlung und weniger iiber in-
dividuelle Reflexion. Die Ergebnisse bestdtigen, dass Nudging nicht als isoliertes Instru-
ment wirkt, sondern in bestehende Werthaltungen eingebettet sein muss. Low-Cost-Hy-
pothese und wahrgenommene Barrieren. Die Interviews mit Standbetreiber sowie die
Besucherbefragungen verdeutlichen, dass selbst geringfiigige Barrieren nachhaltiges
Verhalten erheblich beeinflussen. In Altona/Ottensen wurden Zeitdruck, Warteschlangen
und unklare Riickgabemodalititen haufig als Hindernisse genannt. Trotz positiver Ein-
stellung verzichten Besucher in Stresssituationen auf Mehrwegoptionen. Am Christ-
Grindel-Markt sind solche Barrieren zwar ebenfalls vorhanden, werden jedoch weniger
stark handlungsrelevant. Am Markt St. Markus kompensieren soziale Normen teilweise
strukturelle Barrieren. Die Ergebnisse stiitzen die Low-Cost-Hypothese deutlich: Nach-
haltiges Verhalten ist besonders dann wahrscheinlich, wenn der individuelle Aufwand

minimal ist.

Stempelkarten und Mehrwegnutzung

40

30

Geschirrtyp

. Einweg
. Mehrweg

Anzahl der Besucher

Ja Nein

Stempelkarte

Diagramm 4: Stempelmarke und Mehrwegnutzung
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Die Auswertung zeigt, dass Stempelkarten und Bonusmechanismen einen messbaren Ein-
fluss auf die Mehrwegnutzung haben. Am Christ-Grindel-Markt verstidrken Anreizsys-
teme bestehende Nachhaltigkeitsnormen. In Altona/Ottensen kompensieren sie teilweise
situative Barrieren. Am Markt St. Markus ist der Effekt moderat, da Verhalten stirker
normativ motiviert ist. Anreizsysteme wirken somit kontextabhingig, entfalten jedoch

grundsitzlich positive Effekte.

Wunsch nach regionalen & saisonalen Produkten
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Wunsch
Bo
| K

Anzahl der Besucher

Nein Ja
Wunsch

Diagramm 5: Wunsch nach regionalen und saisonalen Produkten

Regionalitét stellt marktiibergreifend das stérkste artikulierte Nachhaltigkeitskriterium

dar.
* Altona/Ottensen: Regionalitét als Identitdtsmarker

»  Christ Grindel: Regionalitdt kombiniert mit Klimaschutz-Argumenten
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» St. Markus: Regionalitét als Ausdruck lokaler Gemeinschaft

Die hohe Priorisierung regionaler Produkte zeigt, dass Nachhaltigkeit nicht nur {iber Ab-

fallvermeidung definiert wird, sondern als umfassendes Wertemuster verstanden wird.

Die computergestiitzte Auswertung der drei Fallstudien liefert konsistente Belege fiir die
Wirksamkeit von Nudging-Konzepten zur Forderung nachhaltigen Konsumverhaltens.
Die differenzierte Analyse macht jedoch deutlich, dass die Wahl der Nudging-Instrumente
strikt auf den soziokulturellen Kontext und die physischen Rahmenbedingungen abge-

stimmt sein muss.

Wiéhrend am St. Markus Markt soziale Normen und Default-Einstellungen (Opt-out) auf-
grund der hohen Messenger-Glaubwiirdigkeit optimal wirken, erfordert der Altonaer
Markt primér eine Reduktion von Barrieren (Hassle Factors) und eine Steigerung der
physischen Salienz von Riickgabesystemen. Am Christ Grindel Markt erweisen sich in-
formationsbasierte Nudges (Disclosure) als besonders effektiv, um die Kluft zwischen

hohem 6kologischem Bewusstsein und faktischem Handeln zu verringern.

8 Diskussion (Vanessa)

Das folgende Kapitel dient der Auseinandersetzung mit den im Rahmen der Befragung
gewonnenen Ergebnissen. Zunédchst werden die zentralen Befunde im Hinblick auf nach-
haltige Konsumentscheidungen auf Weihnachtsmérkten diskutiert. AnschlieSend erfolgt
eine kritische Reflexion der empirischen Ergebnisse, in der insbesondere methodische
Grenzen und die Aussagekraft der Daten betrachtet werden. Darauf aufbauend werden
praktische Implikationen abgeleitet, die in konkrete Nudging-Empfehlungen sowie Emp-

fehlungen fiir ein mogliches Folgeprojekt untergliedert sind

8.1 Darstellung zentraler Ergebnisse (Vanessa)

Die dargestellten Ergebnisse der Befragung zeigen, dass bei den Besuchenden der unter-
suchten Weihnachtsmirkte St. Markus, Altona und Christ Grindel grundsitzlich ein aus-
geprigtes Bewusstsein fiir nachhaltiges Verhalten vorhanden ist. Ein GroBteil der befrag-
ten Marktbesuchenden gab an, Nachhaltigkeit als wichtig zu empfinden und nachhaltige
Angebote grundsitzlich zu befiirworten. Dieses Ergebnis ist marktiibergreifend zu be-
obachten und verdeutlicht, dass nachhaltiger Konsum im Kontext von Weihnachtsmérk-

ten von vielen Besuchenden grundsétzlich positiv bewertet wird.

59



Gleichzeitig wird jedoch deutlich, dass diese positive Einstellung nicht in allen Féllen zu
einer entsprechenden Umsetzung im Marktgeschehen fiihrt. Zwischen der grundsitzli-
chen Zustimmung zu nachhaltigen Prinzipien und dem tatsdchlichen Konsumverhalten
besteht eine erkennbare Liicke. Diese Diskrepanz zeigt sich auf allen drei Weihnachts-
maérkten, fallt jedoch unterschiedlich stark aus. Die Ergebnisse verdeutlichen damit, dass
nachhaltiges Verhalten nicht allein durch individuelle Einstellungen erklirt werden kann,
sondern in hohem Maf3e von situativen, organisatorischen und strukturellen Rahmenbe-

dingungen beeinflusst wird.

Besonders deutlich zeigt sich diese Diskrepanz im Zusammenhang mit der Nutzung von
Mehrwegsystemen. Zwar nutzen viele Marktbesuchende Mehrweggeschirr, jedoch unter-
scheiden sich die Nutzungsquoten zwischen den einzelnen Weihnachtsmirkten. Auf dem
Weihnachtsmarkt Christ Grindel féllt die Nutzung nachhaltiger Angebote insgesamt am
hochsten aus. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass dieser Markt besonders stark auf
Nachhaltigkeit ausgerichtet ist. Nachhaltige Angebote sind hier sichtbar integriert, wer-
den aktiv kommuniziert und von Marktbesuchenden als selbstverstindlicher Bestandteil
des Marktgeschehens wahrgenommen. Sowohl Marktbesuchende als auch Standbetrei-
bende berichten, dass Nachhaltigkeit auf diesem Markt eine zentrale Rolle spielt und im
Alltag prisent ist. Nachhaltiges Verhalten entsteht hier somit durch ein Zusammenspiel

aus strukturellen Vorgaben, klarer Kommunikation und individueller Bereitschaft.

Der Weihnachtsmarkt Altona weist im Vergleich eine mittlere Auspridgung nachhaltiger
Nutzung auf. Marktbesuchende berichten zwar ebenfalls von einem hohen Nachhaltig-
keitsbewusstsein, nennen jedoch haufiger situative Barrieren, die eine konsequente Um-
setzung erschweren. Insbesondere Wartezeiten, uniibersichtliche Riickgabestellen und
lingere Wege werden als Griinde gegen die Nutzung von Mehrwegsystemen genannt.
Diese Einschitzungen werden durch die Aussagen der Standbetreibenden erginzt, die auf
hohes Besucherautkommen, Zeitdruck und organisatorische Belastungen im Verkaufsall-
tag hinweisen. Marktbetreibende benennen zusitzlich infrastrukturelle Einschrankungen
und begrenzte Gestaltungsspielrdume. Insgesamt zeigt sich, dass nachhaltiges Verhalten
auf dem Weihnachtsmarkt Altona stark von situativen Faktoren abhdngt und unter giins-

tigen Bedingungen umgesetzt wird, unter Belastung jedoch an Bedeutung verliert.

Auf dem Weihnachtsmarkt St. Markus fillt die Nutzung nachhaltiger Angebote im Ver-
gleich der drei Mérkte geringer aus. Zwar ist auch hier ein grundsétzliches Nachhaltig-
keitsbewusstsein bei den Marktbesuchenden vorhanden, die Umsetzung nachhaltiger
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Optionen erfolgt jedoch weniger konsequent. Die Ergebnisse zeigen, dass nachhaltiges
Verhalten auf diesem Markt weniger durch klare Strukturen oder sichtbare Nachhaltig-
keitskonzepte unterstiitzt wird. Marktbesuchende berichten hdufiger von Gewohnheiten
und Bequemlichkeit als Entscheidungsfaktoren. Gleichzeitig wird deutlich, dass soziale
und gemeinschaftliche Aspekte des Marktes eine Rolle spielen, nachhaltige Angebote je-

doch weniger priasent in den Abldufen verankert sind.

Ein weiterer zentraler Befund betrifft den Einfluss von Zeitdruck. Auf allen drei Weih-
nachtsmérkten geben Marktbesuchende an, dass sie sich in StoBzeiten hadufiger fiir die
bequemere Option entscheiden. Dieser Effekt ist auf dem Weihnachtsmarkt Altona be-
sonders ausgeprigt, wihrend er auf dem Weihnachtsmarkt Christ Grindel weniger stark
wahrgenommen wird. Dies deutet darauf hin, dass eine klare Integration nachhaltiger An-
gebote in das Marktgeschehen dazu beitragen kann, den Einfluss von Zeitdruck abzumil-
dern. Auf dem Weihnachtsmarkt St. Markus wird Zeitdruck ebenfalls als relevant be-
schrieben, wobei nachhaltige Entscheidungen hier weniger durch strukturelle Unterstiit-

zung erleichtert werden.

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse, dass nachhaltiges Verhalten auf den untersuch-
ten Weihnachtsmérkten nicht primér an fehlender Bereitschaft scheitert. Vielmehr wird
deutlich, dass die Umsetzung nachhaltiger Optionen maf3geblich von der Gestaltung der
Rahmenbedingungen abhingt. Die Unterschiede zwischen Christ Grindel, Altona und St.
Markus verdeutlichen, dass eine klare Ausrichtung auf Nachhaltigkeit, sichtbare Struktu-
ren und eine gute organisatorische Einbettung zentrale Voraussetzungen fiir nachhaltiges

Konsumverhalten darstellen.

8.2 Kritische Reflexion (Vanessa)

Die im empirischen Teil dargestellten Ergebnisse basieren auf einer standardisierten Be-
fragung von Marktbesuchenden, Standbetreibenden und Marktbetreibenden auf den
Weihnachtsmérkten Christ Grindel, Altona und St. Markus. Zur Einordnung der Aussa-
gekraft der Ergebnisse ist eine kritische Reflexion der methodischen Vorgehensweise so-

wie der erhobenen Daten erforderlich.

Zunichst ist zu berlicksichtigen, dass die Erhebung auf Selbstauskiinften der befragten
Personen basiert. Angaben zu Einstellungen, Wahrnehmungen und Verhalten beruhen so-
mit auf subjektiven Einschédtzungen. Inwieweit diese Angaben mit dem tatsdchlichen Ver-

halten im Marktgeschehen iibereinstimmen, kann mit dem gewéhlten Erhebungsdesign
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nicht iberpriift werden. Insbesondere bei nachhaltigkeitsbezogenen Fragestellungen kann
soziale Erwiinschtheit das Antwortverhalten beeinflusst haben. Die Ergebnisse bilden da-

her in erster Linie berichtetes und wahrgenommenes Verhalten ab.

Dariiber hinaus fand die Befragung direkt auf den Weihnachtsmérkten statt. Die Erhe-
bungssituation war durch unterschiedliche Rahmenbedingungen geprigt, etwa durch
hohe Besucherzahlen, Gerduschkulissen und zeitliche Einschrankungen. Diese Faktoren
konnten die Konzentration der Befragten beeinflusst und zu verkiirzten Antworten gefiihrt
haben. Dies gilt insbesondere fiir stark frequentierte Phasen, wie sie vor allem auf dem

Weihnachtsmarkt Altona beobachtet wurden.

Ein weiterer Aspekt betrifft die Stichprobenauswahl. Die Befragung wurde auf drei Weih-
nachtsmérkten mit unterschiedlichen Strukturen und Zielgruppen durchgefiihrt. Die An-
zahl der befragten Personen sowie die Zusammensetzung der Stichprobe variierten zwi-
schen den Mérkten. Dadurch kann nicht ausgeschlossen werden, dass bestimmte Perspek-
tiven stérker vertreten, sind als andere. Die Ergebnisse sind daher nicht reprisentativ, son-

dern beziehen sich ausschlieflich auf die befragte Stichprobe.

Auch die Vergleichbarkeit der Mérkte ist eingeschriankt. Die Weihnachtsmérkte Christ
Grindel, Altona und St. Markus unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Ausrichtung, Orga-
nisation und ihres Publikums. Insbesondere der Weihnachtsmarkt Christ Grindel weist
eine stirkere Fokussierung auf Nachhaltigkeit auf, was die Wahrnehmung und Nutzung
nachhaltiger Angebote beeinflussen konnen. Unterschiede in den Ergebnissen lassen sich

daher nicht eindeutig einzelnen Einflussfaktoren zuordnen.

Zudem ist zu beriicksichtigen, dass die Erhebung einen Momentaufnahme-Charakter hat.
Die Ergebnisse spiegeln die Situation zum Zeitpunkt der Befragung wider. Verdnderun-
gen im Verlauf der Marktsaison oder zu anderen Tageszeiten konnten nicht erfasst wer-

den. Langfristige Entwicklungen bleiben somit unberiicksichtigt.

Zusammenfassend liefern die empirischen Ergebnisse wertvolle Einblicke in nachhaltig-
keitsbezogene Einstellungen und Verhaltensweisen auf den untersuchten Weihnachts-
mérkten. Gleichzeitig weisen sie methodische Grenzen auf, die bei der Interpretation der

Ergebnisse beriicksichtigt werden miissen.
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8.3 Praktische Implikation (Vanessa)

Aufbauend auf den dargestellten empirischen Ergebnissen werden im folgenden Kapitel
praktische Implikationen fiir die Gestaltung nachhaltiger Rahmenbedingungen auf Weih-
nachtsmérkten abgeleitet. Ziel ist es, die gewonnenen Erkenntnisse in konkrete Hand-
lungsempfehlungen zu tiberfithren. Dabei werden sowohl Empfehlungen zur Umsetzung
geeigneter Nudging-MaBnahmen als auch Hinweise filir die Weiterentwicklung des Pro-

jekts im Rahmen eines Folgeprojekts aufgezeigt.

8.3.1 Nudging Empfehlungen (Vanessa)

Auf Basis der empirischen Erhebung sowie der in den Kapiteln ,,Nudging-Ansitze zur
Forderung nachhaltigen Konsums* und ,,Einsatzmoglichkeiten nachhaltiger Nudges*
dargestellten theoretischen Grundlagen lassen sich gezielte Empfehlungen zur Forderung
nachhaltigen Konsumverhaltens auf den untersuchten Weihnachtsmérkten Christ Grindel,
Altona und St. Markus ableiten. Die Ergebnisse verdeutlichen, dass Nudging-Mafinah-
men besonders dann wirksam sind, wenn sie an bestehende Entscheidungsstrukturen an-
kniipfen und auf die jeweiligen organisatorischen und situativen Rahmenbedingungen an-

gepasst werden (Kocks et al., 2020; Stegemann, 2024).

Ein zentraler Ansatz ist der Default-Nudge, bei den nachhaltigen Optionen als Standard
festgelegt werden. Da Menschen dazu tendieren, voreingestellte Optionen beizubehalten,
kann dieser Mechanismus die Nutzung nachhaltiger Angebote deutlich erhdhen (Kocks
et al., 2020; Thaler & Sunstein, 2022). Die empirischen Ergebnisse zeigen, dass insbe-
sondere dort, wo Mehrwegsysteme klar als Standardlosung organisiert sind, die Nut-

zungsquoten hoher ausfallen.

Fiir den Weihnachtsmarkt Christ Grindel bietet sich dieser Ansatz besonders an. Die Er-
gebnisse zeigen, dass Nachhaltigkeit auf diesem Markt bereits eine hohe Relevanz besitzt
und von Marktbesuchenden aktiv wahrgenommen wird. Durch die konsequente Festle-
gung von Mehrweg als Standard, beispielsweise ohne aktive Nachfrage nach Einweg,
kann das bestehende nachhaltige Verhalten weiter stabilisiert werden (Schneikart et al.,

2025).

Auch auf dem Weihnachtsmarkt St. Markus kann der Default-Nudge sinnvoll eingesetzt
werden. Obwohl die Nutzung nachhaltiger Angebote hier geringer ausfillt, zeigen die

Ergebnisse, dass soziale Normen eine wichtige Rolle spielen. Durch klare
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Voreinstellungen kdnnen strukturelle Barrieren teilweise kompensiert werden und nach-

haltige Entscheidungen erleichtert werden (Stegemann, 2024).

Auf dem Weihnachtsmarkt Altona ist der Einsatz von Default-Nudges grundsétzlich mog-
lich, erfordert jedoch eine enge Abstimmung mit infrastrukturellen Gegebenheiten. Da
hier situative Belastungen besonders stark wirken, muss die Standardldsung mit gut zu-
génglichen Riickgabesystemen kombiniert werden, um zusétzlichen Aufwand zu vermei-

den.

Die empirischen Ergebnisse zeigen deutlich, dass Sichtbarkeit und Zuganglichkeit nach-
haltiger Angebote einen entscheidenden Einfluss auf das Verhalten der Marktbesuchen-
den haben. Salienz-Nudges, wie eine auffillige Platzierung von Mehrwegoptionen oder
klar gekennzeichnete Riickgabestellen, erhdhen die Wahrnehmung nachhaltiger Alterna-

tiven, ohne den Entscheidungsprozess zu verkomplizieren (Kocks et al., 2020; Schuster

& Wolter, 2023).

Dieser Ansatz ist insbesondere flir den Weihnachtsmarkt Altona relevant. Die Befragung
zeigt, dass hier hohe Besucherzahlen, Zeitdruck und uniibersichtliche Strukturen nach-
haltige Entscheidungen erschweren. Sichtbare und leicht erreichbare Riickgabestellen so-
wie eine klare Présentation nachhaltiger Produkte kdnnen diese Barrieren reduzieren. Die
Ergebnisse belegen, dass dort, wo Angebote gut sichtbar platziert sind, die Mehrwegnut-

zung deutlich hoher ausfillt (Wellbrock & Ludin, 2021).

Auch auf dem Weihnachtsmarkt St. Markus kann eine erhdhte Salienz nachhaltiger An-
gebote dazu beitragen, deren Nutzung zu steigern. Die Ergebnisse zeigen, dass nachhal-
tige Optionen hier weniger priasent sind. Durch gezielte visuelle Hinweise kann Aufmerk-

samkeit erzeugt und nachhaltiges Verhalten erleichtert werden (Stegemann, 2024).

Fiir den Weihnachtsmarkt Christ Grindel fungieren Salienz-Nudges vor allem als stabili-
sierendes Element. Da nachhaltige Angebote bereits gut wahrgenommen werden, unter-
stiitzen sie bestehende Entscheidungsroutinen und tragen zur langfristigen Verankerung

nachhaltigen Konsums bei (Krisam, 2022).

Informations-Nudges zielen darauf ab, relevante Informationen kurz, verstindlich und
leicht zugénglich zu vermitteln. Die empirischen Ergebnisse zeigen, dass umfangreiche
Informationen im Marktgeschehen hiufig nicht wahrgenommen werden, wihrend kurze

Hinweise eine hohere Wirksamkeit entfalten (Thorun, 2017). Besonders effektiv sind
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Hinweise, die den konkreten Nutzen nachhaltiger Entscheidungen verdeutlichen, etwa

CO:-Einsparungen oder regionale Herkunft.

Auf dem Weihnachtsmarkt Christ Grindel erweisen sich Informations-Nudges als beson-
ders wirkungsvoll. Die Ergebnisse zeigen, dass Marktbesuchende hier Informationen ver-
gleichsweise stirker wahrnehmen und in ihre Entscheidungen einbeziehen. Kurze Hin-
weise auf Speisekarten oder Produktkennzeichnungen unterstiitzen nachhaltige Kaufent-

scheidungen, ohne zusdtzlichen Aufwand zu erzeugen (Thorun, 2017).

Fiir den Weihnachtsmarkt Altona sollten Informations-Nudges stark reduziert und klar
gestaltet werden. Die Ergebnisse zeigen, dass unter Zeitdruck und hoher Reizdichte lange
Informationsangebote kaum beachtet werden. Kurze, visuell unterstiitzte Hinweise er-

scheinen hier geeigneter als ausfiihrliche Erkldrungen (Kocks et al., 2020).

Auf dem Weihnachtsmarkt St. Markus konnen Informations-Nudges dazu beitragen,
nachhaltige Optionen sichtbarer zu machen und Orientierung zu bieten. Insbesondere
Hinweise auf regionale Produkte oder gemeinschaftliche Nachhaltigkeitsziele konnen an

bestehende soziale Normen ankniipfen (Stegemann, 2024).

Ein weiterer in den Kapiteln genannter Ansatz ist die Nutzung sozialer Normen, etwa
durch Hinweise darauf, wie viele andere Besuchende sich bereits nachhaltig verhalten.
Die empirischen Ergebnisse zeigen, dass solche Hinweise insbesondere dann wirksam

sind, wenn sie glaubwiirdig und marktbezogen kommuniziert werden (Thorun, 2017).

Ergénzend konnen moderate Anreiz-Nudges, wie kleine Rabatte oder Stempelkarten fiir
Mehrwegnutzung, eingesetzt werden. Die Ergebnisse zeigen, dass solche Anreize vor al-
lem dort wirksam sind, wo sie bestehende Nachhaltigkeitsnormen verstérken oder situa-

tive Barrieren kompensieren (Krisam, 2022).

Zusammenfassend zeigen die empirischen Ergebnisse in Verbindung mit den theoreti-
schen Ansidtzen, dass Nudging-Mafinahmen auf Weihnachtsmirkten dann besonders
wirksam sind, wenn sie kontext- und marktspezifisch umgesetzt werden. Wéhrend auf
dem Weihnachtsmarkt Christ Grindel insbesondere Default- und Informations-Nudges
bestehende nachhaltige Strukturen stabilisieren, stehen auf dem Weihnachtsmarkt Altona
Salienz-Nudges und die Reduktion von Aufwand im Vordergrund. Fiir den Weihnachts-
markt St. Markus bieten sich Kombinationen aus Default-, Salienz- und informationsba-
sierten Nudges an, um nachhaltige Entscheidungen sichtbarer und zugénglicher zu ma-

chen. Insgesamt unterstreichen die Ergebnisse, dass Nudging nicht als einheitliches
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Instrument, sondern als flexibel anpassbarer Ansatz verstanden werden muss, der die je-

weiligen Marktbedingungen beriicksichtigt (Wellbrock & Ludin, 2021).

8.3.2 Empfehlung fiir das Folgeprojekt (Vanessa)

Aufbauend auf den vorliegenden empirischen Ergebnissen zu Marktbesuchenden, Stand-
betreibenden und Marktbetreibenden bietet ein Folgeprojekt die Mdglichkeit, die gewon-
nenen Erkenntnisse gezielt zu vertiefen und weiterzuentwickeln. Ziel sollte es dabei sein,
die identifizierten Einflussfaktoren nachhaltigen Konsumverhaltens genauer zu untersu-

chen und Ansatzpunkte fiir eine verbesserte praktische Umsetzung abzuleiten.

Ein zentraler Ansatzpunkt fiir das Folgeprojekt liegt in der Vertiefung der bereits erhobe-
nen Ergebnisse. Wihrend die aktuelle Untersuchung zentrale Tendenzen und Unter-
schiede sichtbar macht, kdnnten einzelne Aspekte, die sich als besonders relevant erwie-
sen haben, detaillierter betrachtet werden. Dazu zihlen insbesondere organisatorische Ab-
laufe, die von Standbetreibenden als herausfordernd beschrieben wurden, sowie situative
Faktoren, die Marktbesuchende als hinderlich fiir nachhaltiges Verhalten wahrgenommen
haben. Ein Folgeprojekt konnte diese Punkte gezielt aufgreifen und differenzierter analy-

sieren.

Dariiber hinaus empfiehlt es sich, die Gegeniiberstellung der Perspektiven von Marktbe-
suchenden und Standbetreibenden weiter auszubauen. Die bisherigen Ergebnisse zeigen,
dass beide Gruppen unterschiedliche, teilweise aber auch iibereinstimmende Wahrneh-
mungen in Bezug auf nachhaltige MaBnahmen haben. Ubereinstimmungen und Unter-
schiede konnten systematischer herausgearbeitet werden, um besser zu verstehen, an wel-
chen Stellen Erwartungen, Wahrnehmungen und praktische Umsetzbarkeit zusammenfal-
len oder auseinandergehen. Dies konnte dazu beitragen, MaBnahmen zu entwickeln, die

sowohl fiir Marktbesuchende als auch fiir Standbetreibende praktikabel sind.

Ein weiterer Schritt wire eine methodische Ergidnzung der bisherigen Erhebung. Da die
vorliegenden Ergebnisse iiberwiegend auf Selbstauskiinften basieren, konnte es im Fol-
geprojekt punktuell durch Beobachtungen ergénzt werden. Dadurch liee sich tiberprii-
fen, inwiefern berichtetes Verhalten mit tatsdchlichen Ablaufen {ibereinstimmt. Eine sol-
che Erginzung wiirde nicht die bisherigen Ergebnisse ersetzen, sondern deren Aussage-

kraft weiter absichern.

Zudem bietet sich eine zeitliche Ausweitung der Untersuchung an. Die aktuelle Erhebung

bildet bestimmte Zeitrdume des Marktgeschehens ab. Im Folgeprojekt konnten gezielt
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unterschiedliche Tageszeiten oder Phasen des Weihnachtsmarktes beriicksichtigt werden,
um situative Unterschiede genauer zu erfassen. Auf diese Weise lieBe sich analysieren,

ob und wie sich nachhaltiges Verhalten unter variierenden Bedingungen verédndert.

SchlieBlich konnte es stirker auf die praktische Erprobung einzelner Anpassungen aus-
gerichtet sein. Aufbauend auf den identifizierten Herausforderungen konnten ausge-
wihlte organisatorische oder kommunikative Maflnahmen testweise umgesetzt und deren
Auswirkungen beobachtet werden. Dies wiirde es ermoglichen, die im aktuellen Projekt
gewonnenen Erkenntnisse nicht nur analytisch zu vertiefen, sondern auch praktisch wei-

terzuentwickeln.

Zusammenfassend bietet das Folgeprojekt die Chance, die bestehenden empirischen Er-
gebnisse gezielt zu vertiefen, methodisch zu erginzen und stirker auf konkrete Umset-
zungsfragen auszurichten. Auf diese Weise konnten fundiertere Empfehlungen fiir nach-
haltige Mallnahmen auf Weihnachtsmérkten entwickelt werden, die sowohl die Perspek-

tive der Marktbesuchenden als auch die der Standbetreibenden beriicksichtigen.

9 Fazit und Ausblick (Vanessa)

Ziel dieser Arbeit war es, zu untersuchen, inwiefern nachhaltiger Konsum auf Hamburger
Weihnachtsmérkten durch den Einsatz von Nudging gefordert werden kann. Ausgangs-
punkt bildete der theoretische Ansatz der Verhaltens6konomie, der davon ausgeht, dass
Konsumentscheidungen in komplexen und reizintensiven Umgebungen haufig nicht rati-
onal erfolgen, sondern stark durch Emotionen, Gewohnheiten und situative Einfliisse ge-
pragt sind. Weihnachtsmérkte stellen aufgrund ihrer Atmosphire, sozialen Dynamiken
und spontanen Entscheidungssituationen ein besonders geeignetes Untersuchungsfeld

dar.

Der Nudging-Ansatz kniipft genau an diesem Punkt an, indem er beschreibt, wie kleine
Verdnderungen in der Entscheidungsumgebung das Verhalten von Menschen beeinflussen
konnen (Dorfler et al., 2020). Gleichzeitig zeigt sich jedoch, dass vorhandenes Umwelt-
bewusstsein nicht automatisch zu nachhaltigem Handeln fiihrt, da dessen Umsetzung im

Alltag hiufig mit Herausforderungen verbunden ist.

Vor diesem theoretischen Hintergrund wurden Hypothesen formuliert, die insbesondere
darauf abzielten, die Diskrepanz zwischen 6kologischem Bewusstsein und tatsédchlichem
Verhalten zu untersuchen und mogliche Einflussfaktoren nachhaltiger Konsumentschei-

dungen zu identifizieren. Dabei wurde unter anderem angenommen, dass Default-
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Optionen, Informationsangebote sowie geringe Nutzungshiirden nachhaltiges Verhalten

begilinstigen konnen (Diekmann & Preisendorfer, 2003).

Die zentrale praktische Uberpriifung dieser Annahmen erfolgte im Rahmen einer verglei-
chenden Case Study auf den Weihnachtsmérkten St. Markus, Altona und Christ Grindel.
Ziel war es, theoretisch fundierte Nudging-Konzepte unter realen Bedingungen der
Eventgastronomie zu evaluieren und deren tatsdchliche Wirkung auf Konsumentschei-

dungen zu analysieren.

Methodisch basierte die Fallstudie auf einem Mixed-Methods-Design, das qualitative In-
terviews, quantitative Besucherbefragungen sowie strukturierte Beobachtungen mitei-
nander verkniipfte. Durch diese Datentriangulation konnten sowohl subjektive Wahrneh-
mungen als auch reale Verhaltensmuster erfasst werden, wodurch ein differenziertes Bild

nachhaltiger Entscheidungsprozesse entstand.

Die Ergebnisse der Case Study verdeutlichen zunichst, dass Nudging grundsitzlich ge-
eignet ist, nachhaltigen Konsum zu fordern, seine Wirksamkeit jedoch stark vom jewei-
ligen Kontext abhingt. Genau hierin liegt eine zentrale Erkenntnis der Arbeit, denn nicht
die Maflnahme allein entscheidet {iber ihren Erfolg, sondern ihre Einbettung in soziale

und organisatorische Rahmenbedingungen.

So zeigte der Weihnachtsmarkt St. Markus eine iiberdurchschnittlich hohe Sensibilitdt fiir
okologische Belange. Die Besucher nahmen nachhaltige Vorgaben nicht als Einschrén-
kung wahr, sondern als Ausdruck gemeinsamer Werte, wihrend die Akzeptanz fiir
Default-Losungen bei rund 92 % lag und signifikant mit dem Vertrauen in die Veranstalter

korrelierte.

Der Standort Altona machte hingegen deutlich, wie stark nachhaltiges Verhalten von
praktischen Barrieren beeinflusst wird. Zeitdruck, riumliche Enge sowie organisatorische
Belastungen erschweren dort die konsequente Nutzung nachhaltiger Angebote. Die Fall-
studie zeigt damit exemplarisch, dass strukturelle Hiirden selbst bei positiver Einstellung

nachhaltiges Verhalten reduzieren konnen.

Am Weihnachtsmarkt Christ Grindel wurde besonders der sogenannte Attitude-Behavior-
Gap untersucht. Trotz eines ausgeprigten okologischen Bewusstseins bestand auch hier
eine Liicke zwischen Einstellung und Handlung, wobei informationsbasierte Nudges,
etwa die Kennzeichnung von CO.-Emissionen, als wirksames Instrument zur Unterstiit-

zung nachhaltiger Entscheidungen identifiziert wurden.
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Uber alle Standorte hinweg bestitigen die Ergebnisse damit zentrale Annahmen der Low-
Cost-Hypothese: Nachhaltiges Verhalten tritt vor allem dann auf, wenn der individuelle
Aufwand gering bleibt, wihrend zusétzliche Barrieren die Wirkung von Nudging deutlich

abschwichen konnen (Diekmann & Preisendorfer, 2003).

Dariiber hinaus zeigt die Analyse, dass Nachhaltigkeit von Besuchenden nicht ausschlief3-
lich liber Abfallvermeidung definiert wird. Regionale Produkte wurden marktiibergrei-
fend als wichtigstes Nachhaltigkeitskriterium wahrgenommen und fungieren haufig als

Ausdruck lokaler Identitdt und gemeinsamer Werte.

Im Ganzen betrachtet legt die Verbindung von theoretischem Rahmen, Hypothesen und
Case Study nahe, dass nachhaltiger Konsum weniger an fehlender Bereitschaft scheitert
als vielmehr an der konkreten Gestaltung der Entscheidungsumgebung. Nudging entfaltet
seine grofite Wirkung dort, wo nachhaltige Optionen sichtbar, leicht zugénglich und or-

ganisatorisch fest verankert sind.

9.1 Schlussfolgerung (Vanessa)

Die Arbeit zeigt deutlich, dass nachhaltige Konsumentscheidungen nicht isoliert auf in-
dividueller Ebene entstehen, sondern vielmehr das Ergebnis eines komplexen Zusammen-
spiels aus personlichen Einstellungen und strukturellen Rahmenbedingungen sind. Neben
individuellen Faktoren wie Umweltbewusstsein, persénlichen Uberzeugungen und bishe-
rigen Gewohnheiten beeinflussen insbesondere soziale und situative Bedingungen das
tatsdchliche Verhalten der Konsumierenden. So kdnnen beispielsweise gesellschaftliche
Normen, Gruppendynamiken sowie die konkrete Gestaltung des Angebots mafgeblich

dazu beitragen, ob nachhaltige Optionen wahrgenommen und genutzt werden.

In diesem Zusammenhang wird deutlich, dass Markt- und Standbetreiber eine zentrale
Rolle einnehmen. Durch organisatorische Entscheidungen bestimmen sie mafBgeblich,
welche nachhaltigen Alternativen {iberhaupt zur Verfligung stehen und wie sichtbar oder
zugénglich diese fiir Besuchende sind. Die Arbeit untersucht daher nicht nur die Einstel-
lungen der Konsumierenden, sondern beriicksichtigt auch die Bedeutung der Entschei-

dungsarchitektur, innerhalb derer nachhaltiges Verhalten ermdglicht oder erschwert wird.

Der vergleichende Marktansatz unterstreicht zudem, dass soziale Normen, vergangenes
Verhalten sowie lokale Marktcharakteristika die Akzeptanz nachhaltiger Mallnahmen er-
heblich beeinflussen konnen. Aufgrund unterschiedlicher soziodemografischer Struktu-
ren und organisatorischer Rahmenbedingungen variieren die Voraussetzungen fiir die
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Implementierung von Nudging-Interventionen zwischen den untersuchten Standorten,

weshalb von kontextabhdngigen Effekten auszugehen ist.

Gleichzeitig zeigen die Ergebnisse, dass ein vorhandenes Nachhaltigkeitsbewusstsein
nicht zwangsléufig in entsprechendes Handeln {ibergeht. Diese sogenannte Einstellungs-
Verhaltens-Liicke verdeutlicht, dass nachhaltiger Konsum nicht allein durch Wissensver-
mittlung oder positive Einstellungen gefordert werden kann, sondern stark von der kon-

kreten Entscheidungssituation abhéngt.

Trotz der breiten Datengrundlage weist die Untersuchung mehrere methodische Grenzen
auf, die bei der Interpretation der Ergebnisse beriicksichtigt werden miissen. So handelt
es sich um eine nicht-reprisentative Stichprobe, da die Besucherbefragungen situativ vor
Ort durchgefiihrt wurden und somit lediglich einen Ausschnitt der tatsdchlichen Besu-
cherstruktur abbilden. Bestimmte Gruppen, etwa Personen mit kurzer Aufenthaltsdauer
oder starkem Zeitdruck, konnten dadurch unterreprisentiert sein. Zudem koénnen soziale
Erwiinschtheitseffekte nicht vollstdndig ausgeschlossen werden, da Nachhaltigkeit ge-
sellschaftlich positiv assoziiert ist und Befragte ihr Verhalten moglicherweise nachhalti-

ger darstellen, als es tatséchlich praktiziert wird.

Eine weitere Einschriankung ergibt sich aus der situativen Dynamik von Weihnachtsmark-
ten. Externe Einflussfaktoren wie Wetterbedingungen, Tageszeit oder Besucherautkom-
men konnten nicht systematisch kontrolliert werden, obwohl sie das Konsumverhalten
erheblich beeinflussen konnen. Hoher Wirbel kann beispielsweise dazu fiihren, dass Be-
suchende aus Zeitgriinden auf Mehrwegoptionen verzichten, selbst wenn diese grundsitz-

lich beflirwortet werden.

Dariiber hinaus wurden die untersuchten Nudging-MafBnahmen nicht isoliert unter expe-
rimentellen Bedingungen getestet, sondern im natiirlichen Umfeld des Weihnachtsmarkt-
betriebs beobachtet. Dies erhoht zwar die 6kologische Validitit der Ergebnisse, da reale
Entscheidungsbedingungen berticksichtigt werden, schréinkt jedoch gleichzeitig die Mog-
lichkeit ein, eindeutige Kausalzusammenhénge abzuleiten. Die Resultate sind daher pri-
maér als kontextgebundene Wirkungsanalysen zu verstehen und weniger als allgemeingiil-

tige GesetzméaBigkeiten nachhaltigen Konsumverhaltens (Kollmuss & Agyeman, 2002).

Zudem ist zu beachten, dass Weihnachtsmaérkte temporére Veranstaltungen darstellen, de-

ren Besucherstruktur und Konsummuster sich im Verlauf der Saison verdndern kOnnen.
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Langfristige Lerneftfekte oder dauerhafte Verhaltensénderungen konnten im Rahmen die-

ser Arbeit daher nicht untersucht werden.

Trotz dieser Einschrinkungen bietet die Studie eine fundierte empirische Grundlage zur
Bewertung von Nudging-Strategien im Kontext stddtischer Eventgastronomie. Durch die
Kombination qualitativer und quantitativer Methoden sowie den systematischen Markt-
vergleich entsteht ein differenziertes Bild nachhaltiger Entscheidungsprozesse. Die Er-
gebnisse sind somit als kontextbezogene, jedoch aussagekriftige Beitrdge zur verhaltens-

okonomischen Nachhaltigkeitsforschung zu verstehen.

9.2 Ausblick auf zukiinftige Entwicklungen fiir Green Events Ham-
burg (Vanessa)

Die im Rahmen dieses Praxisprojekts gewonnenen Erkenntnisse bieten der Green Events
Hamburg GmbH eine fundierte Grundlage, um nachhaltige Veranstaltungsformate kiinf-
tig noch gezielter zu gestalten. Besonders deutlich wird, dass nachhaltiges Verhalten der
Besuchenden weniger von ihrer grundsitzlichen Einstellung abhéngt als vielmehr von
den Bedingungen, unter denen Konsumentscheidungen getroffen werden. Daraus ergibt
sich flir die GmbH die zentrale Herausforderung, Nachhaltigkeit nicht nur konzeptionell
zu berticksichtigen, sondern strukturell so zu verankern, dass sie im Veranstaltungsge-

schehen selbstverstiandlich wird.

Ein wesentlicher Ansatzpunkt liegt dabei in der bewussten Gestaltung der Entscheidungs-
umgebung. Die Ergebnisse zeigen, dass Nudging ein wirkungsvolles Instrument sein
kann, um nachhaltige Entscheidungen zu unterstiitzen, ohne den Handlungsspielraum der
Besuchenden einzuschranken. Insbesondere Maflnahmen wie klar erkennbare Standard-
16sungen, gut sichtbare Riickgabemoglichkeiten oder leicht verstidndliche Informationen
konnen dazu beitragen, nachhaltige Optionen stérker in den Fokus zu riicken. Fiir die
Green Events Hamburg GmbH bedeutet dies, Nudging nicht als einzelne Maflnahme zu

verstehen, sondern als strategisches Element in der Veranstaltungsplanung mitzudenken.

Gleichzeitig macht der Vergleich der untersuchten Mérkte deutlich, dass sich erfolgreiche
MaBnahmen nicht ohne Weiteres auf andere Veranstaltungen {ibertragen lassen. Unter-
schiedliche Besuchergruppen, rdumliche Gegebenheiten und organisatorische Abldufe
fiihren dazu, dass nachhaltige Strategien stets an den jeweiligen Kontext angepasst wer-

den miissen. Fiir die GmbH spricht dies fiir eine flexible Planungsweise, bei der
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Nachhaltigkeitsmafinahmen nicht schematisch umgesetzt, sondern veranstaltungsspezi-

fisch entwickelt werden

Dariiber hinaus verdeutlichen die Ergebnisse, dass bereits kleine Nutzungshiirden ausrei-
chen konnen, um nachhaltige Entscheidungen unattraktiver erscheinen zu lassen. Lange
Wege, uniibersichtliche Strukturen oder zusétzlicher Zeitaufwand koénnen dazu fiihren,
dass Besuchende trotz positiver Einstellung auf weniger nachhaltige Alternativen zuriick-
greifen. Zukiinftige Veranstaltungen sollten daher konsequent darauf ausgerichtet sein,
solche Barrieren friihzeitig zu erkennen und zu reduzieren. Nachhaltige Optionen entfal-
ten ihre grofite Wirkung dann, wenn sie ohne zusdtzlichen Aufwand in bestehende Ab-

ldufe integriert sind.

Neben strukturellen Faktoren spielt auch die soziale Wahrnehmung nachhaltiger MaB3-
nahmen eine wichtige Rolle. Werden nachhaltige Praktiken fiir Besuchende sichtbar und
als etablierter Bestandteil der Veranstaltung wahrgenommen, kann dies eine orientierende
Wirkung entfalten. Fiir die Green Events Hamburg GmbH er6ffnet sich hier die Moglich-
keit, Nachhaltigkeit nicht nur organisatorisch umzusetzen, sondern zugleich als erkenn-

bares Merkmal ihrer Veranstaltungen zu positionieren.

Ein weiterer zentraler Aspekt betrifft die Zusammenarbeit mit Standbetreibenden. Die
Untersuchung zeigt, dass nachhaltige Malnahmen nur dann dauerhaft funktionieren kon-
nen, wenn sie auch unter praktischen Bedingungen umsetzbar sind. Eine frithzeitige Ab-
stimmung sowie transparente organisatorische Vorgaben koénnen dazu beitragen, sowohl
okologische Zielsetzungen als auch betriebliche Anforderungen miteinander zu vereinba-

ren.

Dariiber hinaus bietet es sich an, zukiinftige Veranstaltungen starker als Lernprozesse zu
begreifen. Die im Projekt gewonnenen Erkenntnisse konnten genutzt werden, um ein-
zelne Mafinahmen gezielt weiterzuentwickeln und deren Wirkung kontinuierlich zu be-
obachten. Eine solche schrittweise Herangehensweise wiirde es der Green Events Ham-
burg GmbH ermdglichen, erfolgreiche Strategien langfristig zu etablieren und gleichzei-

tig auf neue Herausforderungen flexibel zu reagieren

Nicht zuletzt sollte beriicksichtigt werden, dass Veranstaltungen dynamische soziale
Réume darstellen. Besucherstrukturen, Erwartungen und Rahmenbedingungen kdnnen
sich verdndern, weshalb auch Nachhaltigkeitsstrategien regelmifig tiberpriift und ange-

passt werden sollten. Eine fortlaufende Evaluation kann dabei helfen,
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Entwicklungspotenziale frithzeitig zu erkennen und die Qualitit nachhaltiger MafB3nah-

men langfristig zu sichern.

Insgesamt wird deutlich, dass nachhaltige Veranstaltungen nicht durch einzelne isolierte
MaBnahmen entstehen, sondern durch ein abgestimmtes Zusammenspiel aus organisato-
rischer Planung, struktureller Gestaltung und bewusst entwickelten Entscheidungsumge-
bungen. Fiir die Green Events Hamburg GmbH ergibt sich daraus die Chance, die gewon-
nenen Erkenntnisse gezielt zu nutzen und Nachhaltigkeit als festen Bestandteil zukiinfti-

ger Veranstaltungskonzepte weiter zu starken.
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IV  Eidesstattliche Erklirung

Hiermit versichern wir, dass wir das vorliegende Praxisprojekt mit dem Titel ,,Nudging
Konzepte zur Forderung eines nachhaltigen Konsumverhaltens in der Gastronomie —
Case Study Gastronomie auf Hamburger Weihnachtsmirkten™ selbststidndig und ohne
fremde Hilfe verfasst haben und keine anderen als die angegebenen Hilfsmittel verwendet
wurden. Die Stellen der Arbeit, einschlieBlich der Abbildungen, die anderen Werken dem
Wortlaut oder dem Sinn nach entnommen sind, haben wir in jedem einzelnen Fall kennt-
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offentlicht.
Hamburg, 02.02.2026

i Bt

Nazar Natalie Cifci Hanna Bartels Vanessa Hedije Azizi Bonakdar
L
Floria Wege Julia Lietke

78



