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Energieforschung Stadt ZUrich

Ein ewz-Beitrag zur 2000-Watt-Gesellschaft

Energieforschung Stadt Zirich ist ein auf zehn Jahre angelegtes Programm und leistet einen Beitrag zur
2000-Watt-Gesellschaft. Dabei konzentriert sich Energieforschung Stadt Zurich auf Themenbereiche an der
Nahtstelle von sozialwissenschaftlicher Forschung und der Anwendung von neuen oder bestehenden Effi-
zienztechnologien, welche im stadtischen Kontext besonders interessant sind.

Im Auftrag von ewz betreiben private Forschungs- und Beratungsunternehmen sowie Institute von Universitét
und ETH Zurich anwendungsorientierte Forschung fur mehr Energieeffizienz und erneuerbare Energien. Die For-
schungsergebnisse und -erkenntnisse sind grundsétzlich 6ffentlich verflgbar und stehen allen interessierten
Kreisen zur Verflgung, damit Energieforschung Stadt Zirich eine mdéglichst grosse Wirkung entfaltet — auch
ausserhalb der Stadt Zurich. Geforscht wird zurzeit in zwei Themenbereichen.

Themenbereich Haushalte

Der Themenbereich Haushalte setzt bei den Einwohnerinnen und Einwohnern der Stadt Zarich an, die zuhause,
am Arbeitsplatz und unterwegs Energie konsumieren und als Entscheidungstragerinnen und Entscheidungstra-
ger in vielerlei Hinsicht eine zentrale Rolle bei der Umsetzung der 2000-Watt-Gesellschaft einnehmen. Dabei
werden insbesondere sozialwissenschaftliche Aspekte untersucht, die einen bewussten Umgang mit Energie
fordern oder verhindern. In Feldversuchen mit Stadtzircher Haushalten wird untersucht, welche Hemmnisse in
der Stadt Zirrich im Alltag relevant sind und welche Massnahmen zu deren Uberwindung dienen.

Themenbereich Gebaude

Der Themenbereich Gebaude setzt bei der Gebaudeinfrastruktur an, welche zurzeit flir rund 70 Prozent des
Endenergieverbrauchs der Stadt Zurich verantwortlich ist. In wissenschaftlich konzipierten und begleiteten Um-
setzungsprojekten sollen zusammen mit den Eigentlimerinnen und Eigentlimern sowie weiteren Entscheidungs-
tragerinnen und Entscheidungstragern Sanierungsstrategien flir Gebaude entwickelt und umgesetzt werden, um
damit massgebend zur Sanierung und Erneuerung der Gebaudesubstanz in der Stadt Zurich beizutragen. Im
Vordergrund stehen die Steigerung der Energieeffizienz im Warmebereich und die Minimierung des Elektrizitats-
bedarfs.



Ubersicht und Einordnung der Forschungsprojekte (FP) im Themenbereich Haushalte
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ZUSAMMENFASSUNG

DAS WICHTIGSTE IN KURZE

Projekt

+ Sechs Personalrestaurants beteiligten sich am Wettbewerb mit dem Ziel, wahrend acht Wo-
chen die CO,-Werte der konsumierten Menus so stark wie moglich zu reduzieren.

« Die beziglich Voraussetzungen und Gastestruktur sehr heterogenen Restaurants nahmen frei-
willig am Wettbewerb teil.

+ Die Restaurants wurden bezlglich Auswahl, Planung und Umsetzung von Massnahmen zur
CO,-Reduktion intensiv vom Projektteam betreut.

+ Die Menuplanung wurde mit detaillierten CO,-Berechnungen begleitet und unterstutzt.

Resultate

« Die Restaurants setzten insgesamt 25 unterschiedliche Massnahmen zur Verbesserung von An-
gebot und Nachfrage nach nachhaltigem Essen um — weit mehr als erwartet.

« Der CO,-Wert der konsumierten Menus konnte im Schnitt um 19 Prozent reduziert werden —im
Siegerrestaurant sogar um 42 Prozent. Dies entspricht einer absoluten Reduktion von insge-
samt ungefahr 9 Tonnen.

« Die Zufriedenheit der Gaste mit den Restaurants konnte dank des Wettbewerbs gesteigert wer-
den.

Folgerungen

« Mittels eines kooperativen Vorgehens kann im Ernahrungsbereich in kurzer Frist und auf freiwil-
liger Basis viel CO, reduziert werden.
« Ein kooperatives Vorgehen mit einer glaubwrdigen Erfolgsmessung erhoht die Motivation und
die Partizipation der Restaurant-Betreibenden und der Gaste.
« Massnahmenpakete, die aus einer Kombination von angebots- und nachfrageseitigen Massnah-
men bestehen, haben das grosste Potenzial fiir CO,-Reduktionen:
« Veranderungen des gesamten Angebots sind ein grosser ,Hebel“ fir CO,-Reduktionen, er-
fordern abervor allem bei grosseren Anpassungen die Kooperationsbereitschaft der Betrei-
benden und die Akzeptanz seitens der Gaste.
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+ Nachfrageseitige Massnahmen schaffen die Motivation fur grossere Angebotsanpassungen
und erhohen die Nachfrage nach nachhaltigem Essen.

« Die optimale Strategie im Einzelfall hangt von den Kompetenzen und den Voraussetzungen
der Restaurants sowie der Bereitschaft der Betreibenden und der Gaste ab.

Empfehlungen

« Die erarbeiteten Konzepte und Instrumente funktionieren. Sie stehen zur Verfligung, um im Er-
nahrungsbereich rasch und auf freiwilliger Basis CO,-Reduktionen zu erreichen.
« Es besteht grosses Potenzial fir eine breitere Anwendung. Mit diesem Ziel vor Augen sollte das
Konzept weiterentwickelt werden, insbesondere:
« Klassifizierung der Betriebe (u.a. nach Kooperationsbereitschaft, Gastestruktur und Erfah-
rungen im Bereich Nachhaltigkeit), um geeignete Massnahmenpakete anbieten zu kdnnen.
« Klare und faire Regeln fir die Messung und das Monitoring: Optimierung von Einfachheit und
Genauigkeit unter Einbezug der Kosten.
« Standardisierte Feedbackmechanismen, die Wissen vermitteln und motivieren.
. Erweiterung, Verbesserung und Standardisierung von Materialien, die von den Betrieben
verwendet werden konnen.

PROJEKT

Was wir essen, hat einen grossen Einfluss auf die Umwelt. Rund ein Sechstel des CO,-Ausstosses in
der Schweiz ist auf die Erndhrung zurtickzuflhren'. Um den CO,-Ausstoss und die Umweltbelastung
in der Schweiz auf ein nachhaltiges Niveau zu senken, besteht bei unserem Ernahrungsverhalten
daher Handlungsbedarf und grosses Potenzial.

Das Ernahrungsverhalten der Menschen zu andern, stellt jedoch eine besonders grosse Herausfor-
derung dar. Selbst dann, wenn es um das personliche Wohlergehen oder die Gesundheit geht, tun
sich Menschen sehr schwer, ihre Essgewohnheiten zu andern. Diaten, Fasten oder eine gesunde Er-
nahrung sind in aller Munde, aber trotzdem stehen viele Menschen tagtaglich erneut vor einem in-
neren Konflikt, wenn es darum geht, was sie essen. Es stellt sich daher die Frage, wie man Menschen
trotz dieser anspruchsvollen Ausgangslage dazu bringen konnte sich nachhaltiger zu ernghren, ohne
dabei auf Verbote oder eine Bevormundung zurlickgreifen zu mussen.

1 Das Sechstel enthalt keine Emissionen, die durch Lebensmittel in Hotels und Restaurants verursacht wurden.
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Der ,Personalrestaurant-Wettbewerb® ging genau dieser Frage nach. Im Projekt versuchten sechs
Personalrestaurants? der Stadt Zurich ihre Gaste dazu zu bringen, sich nachhaltiger zu ernahren.
Die Restaurants traten dabei wahrend acht Wochen in einem Wettbewerb gegeneinander an, mit
dem Ziel, die grosstmogliche Einsparung an CO, zu erreichen. Eine Verhaltensanderung bei den Be-
treibenden wie bei den Gasten war Voraussetzung fir den Erfolg. Um beide Zielgruppen im Projekt
nachhaltig zu motivieren, wurde bei der Durchfiihrung des Projekts auf vier Prinzipien Wert gelegt:

« Partizipation: friiher Einbezug der Restaurant-Betreibenden in das Projekt

« Freiwilligkeit: freie Auswahl der Massnahmen durch die Betreibenden und kein Zwang zur Um-
setzung von Massnahmen

« Komplementaritat der Massnahmen: verschiedene Massnahmen erganzen sich in einem Mass-
nahmenpaket

« Fairness: Massnahmen sind nicht zum Nachteil der Betreibenden oder der Gaste. Genaue CO,-Be-
rechnungen?® ermoglichen die Erfolgskontrolle und unterstiitzen die Glaubwirdigkeit

Basierend auf der Expertise stellten die Betreibenden jeweils fir ihr Restaurant ein Massnahmenpa-
ket mit angebots- und nachfrageseitigen Massnahmen zusammen. Ziel war es, durch komplemen-
tare Massnahmen sowohl das Angebot nachhaltiger zu gestalten als auch die Nachfrage nach den
umweltschonendsten Menus zu erhdhen. Im Projekt lag der Fokus nicht auf der wirksamsten Einzel-
massnahme, sondern auf der grosstmoglichen CO,-Reduktion. Die einzelnen Massnahmen konnten
vier Massnahmenbereichen (Kommunikation, Wettbewerb, Anreize und Angebot) zugeordnet wer-
den, beinhalteten also sowohl nachfrage- als auch angebotsorientierte Massnahmen und adressier-
ten deswegen unterschiedliche Verhaltenstreiber.

Bei der Zusammenstellung der Massnahmenpakete war es wichtig, auf die Treiber des Ernahrungs-
verhaltens der Gaste einzugehen*. Entgegen den Annahmen der klassischen Okonomie handeln
Menschen meist nicht nach rationalen Gesichtspunkten. Ihr Verhalten wird beispielsweise massgeb-
lich beeinflusst von Vorurteilen, von wenig Uberlegten, spontanen Entscheidungen, dem sozialen
Umfeld und von Gewohnheiten. Da das Erndhrungsverhalten mit Emotionen und - nicht zuletzt - mit
Gellsten behaftet ist, war eine sorgfaltige und systematische Herangehensweise bei der Entwick-
lung und der Umsetzung von Massnahmen von Bedeutung.

Zur Bestimmung der Wirkung der Massnahmenumsetzung wurden wahrend der Interventionsphase
die CO,-Werte® der Menus und deren Verkaufszahlen erhoben und mit jenen der vorangegangenen
Baseline-Phase ohne Massnahmen verglichen. Beide Phasen dauerten acht Wochen. Als Kriteri-

2 Diesechs Restaurants waren (anonymisiert): ,Verwaltung gross®, ,Verwaltung mittel*, ,Entsorgungsbetrieb gross®, ,Entsorgungsbetrieb mittel*, ,Semi-
narzentrum* und ,Ausbildungszentrum®. Das ,Seminarzentrum® nahm nicht offiziell am Wettbewerb teil, setzte aber Massnahmen um, so weit es die
technischen Voraussetzungen erlaubten.

3 Siehe auch: ,Eaternity Database (EDB) - Documentation of data & models*, http://edb.eaternity.org (2017).

Siehe auch: ,Erndhrung und Nachhaltigkeit in der Schweiz*, FehrAdvice & Partners AG (2015).

5  Detaillierte Informationen zur Verwendung der Messgrossen CO, respektive CO,-eq siehe Kapitel 2.5.

N
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um fur den Gewinn des Wettbewerbs wurde die grosste relative Reduktion der durchschnittlichen
CO,-Werte pro konsumiertem Menu festgelegt, berechnet aus den CO,-Werten aller Menus und den
entsprechenden Verkaufszahlen. Somit hatten alle Betriebe ahnliche Chancen zu gewinnen.

Die Restaurants hatten sehr unterschiedliche Ausgangslagen, insbesondere auch betreffend ihrer
Gastestruktur. Die Baseline-Messung zeigte, dass in finfvon sechs Betrieben die durchschnittlichen
CO,-Werte der Menus einheitlich zwischen 2000 und 2300 g CO, lagen. Einzig das Restaurant ,Ver-
waltung mittel® setzte sich mit tieferen 1704 g deutlich ab. Wahrend der Interventionsphase (Wettbe-
werbsphase) wurde das CO,-armste Menu des Tages flir jeden Betrieb als Menu Plus gekennzeichnet
und von den Betreibenden z.B. besonders empfohlen. Durch die Wahl dieses Menus war es so auch
fir die Gaste moglich, bewusst einen Beitrag zum Wettbewerb zu leisten.

Im Durchschnitt wurde der CO,-Wert pro konsumiertem Menu um 19 Prozent reduziert -
im Siegerrestaurant sogar um 42 Prozent.

Die grosste durchschnittliche CO,-Reduktion pro konsumiertem Menu erzielte das Restaurant ,Ver-
waltung mittel® mit minus 42 Prozent gegenliber der Baseline-Phase, gefolgt vom Restaurant ,Ver-
waltung gross” mit minus 32 Prozent. Beide Restaurants erreichten im Schnitt eine ahnliche abso-
lute Reduktion von rund 700 g CO, pro Menu. Wahrend der Intervention wurden die Unterschiede
zwischen den Betrieben grosser: So reduzierte das Restaurant ,Verwaltung mittel“ die CO,-Werte
pro konsumiertem Menu auf weniger als die Halfte im Vergleich mit den entsprechenden Werten des
Restaurants ,Ausbildungszentrum®. Diese Unterschiede konnen auf die unterschiedlichen Engage-
ments der Betreibenden, die unterschiedlichen Reaktionen der Gaste auf die Massnahmen oder auf
das unterschiedliche Know-how der Betreibenden mit nachhaltiger Erndhrung zurtckgefihrt wer-
den.

Insgesamt wurden wahrend des Wettbewerbs knapp neun Tonnen CO, reduziert. Die grosste ab-
solute Reduktion erreichte das Restaurant ,Verwaltung gross® mit eindricklichen 5.7 Tonnen CO,.
Dies wurde einerseits durch die engagierte Umsetzung der Massnahmen und andererseits durch die
grosse Anzahl an Gasten (grosses Restaurant) erreicht.

Das Zusammenspiel von Angebots- und Nachfragemassnahmen war der Weg zum Erfolg.

Um CO, zu reduzieren, gibt es grundsatzlich zwei Ansatzpunkte: Auf der Angebotsseite lassen sich
die Menus umweltfreundlicher gestalten, z.B. durch weniger umweltbelastende Fleischsticke oder
den Verzicht auf Fleisch, aber auch durch weniger auffallige Massnahmen wie die Verwendung pflanz-
licher anstelle tierischer Fette. Auf der anderen Seite kann die Nachfrage nach umweltfreundlicheren
Menus durch Einbezug der Gaste in den Wettbewerb, Gewinnspiele, Empfehlungen bei der Menuaus-
gabe etc. gestarkt werden.
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Das Projekt zeigte, dass im Zusammenspiel der beiden Ansatzpunkte der Weg zum Erfolg liegt und
dass flr eine moglichst starke Reduktion der CO,-Werte das Optimum zwischen Beliebtheit und
Klimafreundlichkeit der Menus gefunden werden muss. Die grossten Einsparungen wurden von
denjenigen Betrieben erreicht, bei denen sich die Verbesserungen beim Angebot als auch bei der
Nachfrage am besten erganzten. Zwei konkrete Ergebnisse veranschaulichen, wie angebots- und
nachfrageseitige Massnahmen komplementar wirken kénnen.

« Der Wettbewerbs-Sieger ,Verwaltung mittel* erreichte die grosste CO,-Reduktion, indem kon-
sequent alle Menus mit einem hoheren CO,-Wert als 2.5 kg CO, aus dem Angebot gestrichen
wurden. Statt Kalbfleisch und hochwertigem Rindfleisch (z.B. Rindsfilet) wurden vermehrt Huhn,
sonstige Fleischgerichte (Ente, Hirsch, etc.) und vegetarische Gerichte angeboten.

+ Ohne Nachfragemassnahmen wahlten 23 Prozent der Gaste wahrend der Baseline-Phase das
umweltfreundlichste Menu (Menu Plus), mit Nachfragemassnahmen wahrend der Interventions-
phase waren es knapp 27 Prozent (19 Prozent mehr).

Angebotsseitige Massnahmen offnen das Potenzial fir grossere CO,-Reduktionen und haben we-
sentlich zum Erfolg des Projekts beigetragen. Je nach Wahl der Massnahmen kénnen die CO,-Werte
pro angebotenem Menu deutlich gesenkt werden (z.B. statt 2.5 kg CO, nur noch 800 g), die poten-
zielle Umweltwirkung ist sehr gross. Die Angebotsverbesserungen betrafen nicht nur das Menu Plus,
sondern alle angebotenen Menus. Somit trugen alle Gaste zu den CO,-Reduktionen bei, unabhangig
davon, welches Menu sie gewahlt hatten.

Je stérker jedoch die Veranderungen des Angebots sind, desto héher dirfte das Risiko sein, dass
die Gaste sie ablehnen. In der Folge hatten die Betreibenden weniger Interesse, die Massnahmen
entschlossen umzusetzen. Hier kommen die Nachfragemassnahmen ins Spiel: sie bewirken, dass
Betreibende und Gaste motiviert sind, zur CO,-Reduktion beizutragen.

Im Projekt zeigte sich dies konkret dadurch, dass mehr Menu Plus gewahlt wurden, aber insbesonde-
re auch, dass das nachhaltigere Angebot von den Gasten akzeptiert wurde: Die Verkaufs- und Gaste-
zahlen blieben im Wesentlichen unverandert. Auch starke Angebotsmassnahmen konnten ihre volle
Wirkung entfalten, ohne dass die Gaste abwanderten. Welche Kombination von Massnahmen die
beste Wirkung erzielen kann, hangt von den spezifischen Bedingungen der teilnehmenden Betriebe
ab. Es gibt kein Rezept, das fur alle passt.
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Trotz unterschiedlicher Betriebs- und Gastestruktur setzten die Restaurants auf ahnliche
Massnahmenpakete.

Die Restaurant-Betreibenden setzten im Projekt beeindruckend viele Massnahmen um (total 114
Massnahmen ausgewahlt, 95 umgesetzt). Der Prozess bei der Massnahmenauswahl (Workshop, Ko-
operation, soziale Effekte) und das Feedback wahrend des Wettbewerbs (Lerneffekte, Motivation,
Kontrolle) fihrten zu diesem hohen Engagement.

Die Restaurant-Betreibenden wahlten trotz unterschiedlicher Voraussetzungen flr die Umsetzung
ahnliche Massnahmenpakete. Die ausgewahlten Pakete enthielten komplementare Massnahmen
aus den Bereichen Kommunikation, Wettbewerb, Anreize und Angebot. Ein Grund flr die dahnliche
Auswahl kénnte sein, dass die Betreibenden das Aufwand-Nutzen-Verhaltnis gleich einschatzten.
Bezlglich der Umsetzung waren bei den ,Wettbewerb-Restaurants” elf Massnahmen identisch®.
Umgesetzt wurden vor allem jene Massnahmen, die keinen grossen Aufwand bedeuteten. Kommu-
nikationsmassnahmen wurden z.B. sehr oft ausgewahlt und auch umgesetzt. Die Materialien daftr
wurden vom Projektteam zur Verflgung gestellt, was den Aufwand fir die Betreibenden stark redu-
Zierte.

Zwei haufig umgesetzte Massnahmen lassen jedoch stark vermuten, dass auch weite-
re Grinde die Auswahl der Betreibenden beeinflussen. Die Massnahmen Menu Plus-Los
und Workshop ,Klimafreundliche Erndhrung® wurden von vier Restaurants ausgewahlt
und umgesetzt. Die wodchentliche Ziehung und Verstandigung der drei Gewinnerlnnen
sowie die Ausgabe der Preise war aufwandig (Menu Plus-Los). Die Teilnahme am Workshop
,Klimafreundliche Ernahrung” war fir die Betreibenden ebenfalls mit Aufwand verbunden. Beim
Workshop wurde offenbar der Nutzen als hoch eingeschatzt. Beim Gewinnspiel war der Spass am
Spiel bei Betreibenden und Gasten wichtig. Wird ein personlicher Nutzen vermittelt oder die Freude
an einer Massnahme geweckt, werden auch aufwandigere Massnahmen umgesetzt.

Entscheidend flr den Erfolg waren sowohl die Hohe des Einsparpotentials der Massnahmen als
auch deren konsequente Umsetzung. Beim Restaurant ,Verwaltung mittel” beispielsweise wurden
die einschneidensten Angebotsmassnahmen umgesetzt. Das Restaurant ,Verwaltung gross”, das
beim Wettbewerb den zweiten Platz belegte, schien wiederum bei der Umsetzung der Nachfrage-
massnahmen besonders konsequent vorzugehen. Sowohl die spezifischen Voraussetzungen eines
Betriebs als auch das Engagement der Betreibenden scheinen somit einen starken Einfluss zu ha-
ben. Die Betreibenden bewerteten Massnahmen, die tUber die soziale Komponente die Nachfrage
beeinflussten, als besonders effektiv. Eine Empfehlung von Mitarbeitenden bei der Menu-Ausgabe
oder ein personlicher Dank an die Gaste schatzten sie als besonders wirksam ein. Auch die Gaste

6  Das ,Seminarzentrum® wurde bei dieser Auswertung nicht berticksichtigt, weil hier aus technischen bzw. organisatorischen Griinden viele der vorge-
schlagenen Massnahmen nicht umsetzbar waren.
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bewerteten die Empfehlung von Restaurant-Mitarbeitenden am besten.

Gewinnspiele haben laut Auskunft der Betreibenden vom Restaurant ,Verwaltung gross” und ,Ent-
sorgung mittel” ebenfalls sehr gut funktioniert und waren beliebt. Kommunikationsmassnahmen
wie Plakate und Flyer wurden von den Gasten zwar wahrgenommen, aber als wenig beliebt bezeich-
net. Es konnte aber sein, dass Kommunikationsmassnahmen andere Massnahmen in ihrer Wirkung
unterstitzten: Wenn die Gaste verstanden, worum es beim Menu Plus oder beim Wettbewerb ging,
konnten sie zielgerichtet zur CO,-Reduktion bzw. zum Erfolg des Wettbewerbs beitragen.

Der Wettbewerb motivierte die Betreibenden.

Nach der Halbzeit wurde der Zwischenstand der Restaurants im Wettbewerb bekanntgegeben. Die
Reaktion darauf war beachtlich: In allen Betrieben wurde das gesamte Menu-Angebot nochmals
deutlich umweltfreundlicher, im Schnitt um 16 Prozent. Hingegen hatte die Kommunikation des Zwi-
schenstands an die Géaste keinen Effekt auf die Nachfrage nach dem Menu Plus. Die Teilnahme am
Menu Plus-Los aber nahm trotzdem in drei Restaurants zu. Die motivierende Wirkung der Workshops
und des Wettbewerb wurde gemass Feedback der Betreibenden verstarkt, wenn die Umsetzung der
Massnahmen Spass machte und bei den Gasten gut ankam.

Bei 37 Prozent der Gaste nahm die Zufriedenheit zu. Der Wettbewerb wurde positiv be-
wertet. Der Einfluss auf den Alltag der Gaste war gering.

Die Zufriedenheit mit den Personalrestaurants hat wahrend der Interventionsphase bei 37 Prozent
der Gaste zugenommen. 71 Prozent der Gaste empfanden das Projekt als gut bis sehr gut. Negative
Reaktionen der Gaste hielten sich mit 3 Prozent stark in Grenzen. Die Gastezahlen blieben ungefahr
konstant oder konnten gar gesteigert werden.

Das Projekt kam bei den 15 bis 25-jahrigen am besten an. Die Zufriedenheit mit dem Restaurant
erhohte sich bei dieser Gruppe ebenfalls am starksten. Hingegen kam das Projekt bei der altesten
Altersgruppe (56 bis 65 Jahre) am wenigsten gut an. Die Umsetzung der Massnahmenpakete hatte
generell einen positiven Effekt auf die Kundenzufriedenheit. Dies ist beachtlich vor dem Hintergrund,
dass Ernahrung ein sensibles Thema ist, bei dem sich Menschen ungerne bevormunden lassen. Es
scheint, dass die Gaste im gewahlten Kontext des Projekts tatsachlich keinen Zwang empfunden
haben, sondern freiwillig und gerne einen Beitrag geleistet haben.

Die Gastebefragung gibt geringe Hinweise auf Spillover- und Rebound-Effekte auf das Verhalten der

Gaste im Alltag. Diese Effekte auf das Verhalten halten sich ungefahr die Waage. Flir 75 bis 80 Prozent
der Gaste scheinen diese Effekte jedoch keine Rolle zu spielen.
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ANSATZE FUR EINE
BREITERE ANWENDUNG

Die Ergebnisse bestatigen, dass das gewahlte Vorgehen ein grosses Potenzial hat, CO, in Personalre-
staurants zu reduzieren. Im Projekt wurden diverse Konzepte und Werkzeuge entwickelt, die sich bei
einer kinftigen breiteren Anwendung einsetzen liessen, z.B.:

« Massnahmen-Broschiire: Systematische Aufbereitung verhaltensékonomischer Nachfrage-
massnahmen und Angebotsmassnahmen, basierend auf den relevanten Verhaltenstreibern des
Erndhrungsverhaltens.

« Massnahmen-Workshop mit den Betreibenden: Workshop zur Wissensvermittlung der ver-
haltensokonomischen Konzepte und der Auswahl komplementarer Massnahmenpakete anhand
von ,customer journeys® der Restaurants.

« Workshop ,Klimafreundliche Ernahrung“ mit den Betreibenden: Schulungsanlass, an dem
die Betreibenden lernen, wie sie ihr Angebot nachhaltiger gestalten.

« Kommunikationsmaterialien: Vorlagen flr verschiedene Poster (z.B. Ankindigung vor und In-
formation wahrend der Interventionsphase), Info-Flyer, Tischsteller, Kleinplakate (z.B. fur ,Dan-
ke-Nachricht”) und weitere.

« Gewinnspiel-Konzepte: Ideensammlung fir unterschiedliche Arten von Gewinnspielen.

« Wettbewerbs- und Preisverleihungskonzept.

» Messkonzept zur Ermittlung der CO,-Einsparungen der Menus.

Die Erkenntnisse aus dem Projekt zeigen klar, welches die wichtigsten Elemente fir den Erfolg sind:

+ Angebots- und Nachfragemassnahmen kombinieren - das komplementdre Massnahmenpaket
bewirkt mehr als die Summe seiner Massnahmen. Es ist stets darauf zu achten, dass die Restau-
rant-Betreibenden die Massnahmenpakete freiwillig auswahlen und kooperativ umsetzen (mit
Mitarbeitenden und Gasten).

« Massnahmen mit sozialen Aspekten wie z.B. Wettbewerbe, Gruppenaktionen oder gemeinsa-
men Aktionswochen umsetzen.

« Ein Monitoring, das CO,-Reduktionen glaubwirdig nachweist und die flexible und eigenstandige
Umsetzung von Massnahmen unterstitzt.

« Eine zielgerichtete und effiziente Betreuung durch externe Begleiterinnen.
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Die erarbeiteten Konzepte und Instrumente funktionieren und stehen fir weitere Anwendung in ei-
nem ahnlichen Kontext zur Verfligung. Eine Weiterentwicklung und Kosten-Nutzen-Optimierung er-
lauben deren Einsatz in einem weitaus breiteren Kontext, insbesondere:

« Klassifikation von Betrieben anhand der Gaste- und Betriebsstruktur, friheren Erfahrungen mit
nachhaltiger Erndhrung, der Bereitschaft der Betreibenden etc., um massgeschneiderte Pakete
anbieten zu konnen.

« Klare und faire Regeln fir Messung und Monitoring: Insbesondere bei einem Wettbewerb ist es
wichtig, Einfachheit und Genauigkeit ins Gleichgewicht zu bringen und betreffend Dauer, Kriteri-
en fur die Bestimmung des Siegerbetriebs etc. optimierte Losungen zu finden.

« Entwicklung standardisierter Feedbackmechanismen sowie einfacher und kosten-effizienter
Tools und Hilfsmittel zur Messung, die Wissen vermitteln und flr Betreibende und Gaste moti-
vierend sind.

« Erweiterung, Verbesserung und Standardisierung von Materialien, die von den Betrieben verwen-
det werden konnen.

« Einbezug des Themas ,klimafreundliche Ernahrung" in Aus- und Weiterbildungen von Kéchinnen
und Betriebsleiterinnen.

Am kooperativen Wettbewerbsformat dranbleiben!

Das Grundprinzip des Projekts war eine Kombination zweier auf den ersten Blick gegensatzlicher
Prinzipien: Kooperation (alle Betriebe tragen zum gleichen Ziel bei: die Umwelt zu schitzen!) und
Wettbewerb (spielerischer Kampf der Betriebe gegeneinander: wer erreicht am meisten?). Dieses ko-
operative Wettbewerbsformat, in Kombination mit einer glaubwurdigen Wirkungsmessung, funkti-
oniert. Das Format hat grosses Potenzial fir breitere Anwendung, um im Ernahrungsbereich schnell
und freiwillig CO,-Reduktionen zu erreichen. Auf Basis der vielfaltigen Erfahrungen aus dem Projekt
sollten in einem nachsten Schritt Konzepte entwickelt werden, welche die Anspriche unterschiedli-
cher Restauranttypen sowie Anforderungen der Messmethodik, Feedbackmechanismen und Mass-
nahmen unter einen Hut bringen.

Das Projektteam schatzt die gesellschaftliche Akzeptanz dieses kooperativen Formats als hoch ein
und empfiehlt daher mit Uberzeugung: Dranbleiben!
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1. EINLEITUNG

Als Beitrag zur 2000-Watt-Gesellschaft mochte Energieforschung Stadt Zirich (EFZ) wirksame Stra-
tegien entwickeln, um die Umweltbelastungen aus der Ernahrung in der Stadt Zurich zu reduzieren.
In der Schweiz sind etwa 28 Prozent der Umweltbelastungen und etwa ein Sechstel der Treibhaus-
gase durch die Ernahrung bedingt (Jungbluth et al., 20127). Fir die Erreichung der Klimaziele ist da-
her eine Umstellung unserer Ernahrungsgewohnheiten unabdingbar (Bailey et al., 2014, Bajzelj et al,,
2014, Hedenus et al., 2014).

EFZ hat Anfang 2016 einen Workshop zum Thema ,Ernéhrung und Umwelt“® mit wichtigen Stakehol-
dern im Bereich Ernéhrung organisiert. Aus einer grossen Anzahl potenzieller Umsetzungsprojekte
fand die Projektidee ,Kantinen-Wettbewerb® grosse Unterstitzung. Nach der Ausschreibung durch
EFZ wurde im November 2016 dieser Auftrag unter dem neuen Titel ,Personalrestaurant-Wettbwerb®
an die Arbeitsgemeinschaft Eaternity und FehrAdvice erteilt.

Im Projekt wurde ein Wettbewerb organisiert, mit dem Ziel, die CO,-Belastungen, welche die verkauf-
ten Hauptmahlzeiten bei den teilnehmenden Betrieben verursachten, zu reduzieren. Dazu wurde die
Klimawirkung erhoben. Die Ergebnisse der Messung ohne Massnahmen wurden jenen gegenlberge-
stellt, welche wahrend der Umsetzung unterschiedlicher Massnahmen im Bereich des Angebots und
der Nachfrage entstanden sind.

Das Projektteam deckte ein breites Feld von Qualifikationen ab: Eaternity brachte insbesondere sei-
ne grosse Erfahrung mit Nachhaltigkeitsprojekten im Erndhrungsbereich mit sowie seine Expertise
und diverse Tools im Bereich der Okobilanzierung. FehrAdvice steuerte seine umfassenden Kennt-
nisse des menschlichen Verhaltens im Allgemeinen sowie die Erkenntnisse aus der aktuellen For-
schung zu nachhaltiger Ernahrung bei.

7  Das Sechstel enthélt keine Emissionen, die durch Lebensmittel in Hotels und Restaurants verursacht wurden.
8  Workshop ,Erndhrung und Umwelt®, 9. Februar 2016, Universitat Zirich.
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DAS PROJEKT

Im ,Personalrestaurant-Wettbewerb“ standen die Betreibenden sechs stadtischer Personalrestau-
rants und deren Gaste im Fokus. Mittels eines Feldexperiments sollte untersucht werden, welche
Massnahmen besonders wirksam sind, um die Umweltbelastungen der Ernahrung zu reduzieren. Die
Betriebe traten schliesslich in einem Wettbewerb gegeneinander an.

Die Betreibenden sollten durch den Wettbewerb motiviert werden, ihr Angebot zu verbessern und
ihre Gaste zum Mitmachen zu motivieren. Die Gaste sollten durch den Wettbewerb motiviert wer-
den, das umweltfreundlichste Menu zu wahlen. Um allen Restaurants trotz ihrer unterschiedlichen
Ausgangslagen eine Chance zu bieten, den Wettbewerb zu gewinnen, wurde als Gewinn-Kriterium
die grosste relative Reduktion der durchschnittlichen CO,-Werte der verkauften Menus definiert. Vier
Prinzipien standen bei der Durchfiihrung des Projekts im Zentrum:

« Partizipation: friher Einbezug der Restaurant-Betreibenden in das Projekt

« Freiwilligkeit: freie Auswahl der Massnahmen von den Betreibenden und kein Zwang zur Umset-
zung von Massnahmen

« Komplementaritat der Massnahmen: verschiedene Massnahmen erganzen sich in einem Mass-
nahmenpaket

« Fairness: Massnahmen sind nicht zum Nachteil der Betreibenden und der Gaste

Das Ziel dieser Prinzipien war, sowohl die Motivation der Restaurant-Betreibenden als auch die Mo-
tivation der Gaste zu erhohen.

Aus einem umfassenden Massnahmenkatalog in den Kategorien Kommunikation, Wettbewerb, An-

reize und Angebot wahlten die Betreibenden je ein flr sie passendes Massnahmenpaket, welches
idealerweise sowohl auf Angebots- als auch auf Nachfrageseite an den wichtigsten Stellen ansetzte.
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DIE FORSCHUNGSFRAGEN

Folgende Forschungsfragen bestimmten das Design des Projekts:

1. Inwieweit lassen sich die CO,-Emissionen pro durchschnittlich konsumierter Hauptmahlzeit
durch verschiedene Massnahmenpakete reduzieren?

2. Welche Massnahmenpakete wahlen die Restaurant-Betreibenden aus und welche Massnahmen-
pakete setzen sie letztendlich um? Lassen sich Auswahl und Umsetzung der Massnahmenpakete
begrinden? Wie wirken sich insbesondere der Wettbewerb, die Betreuung und das zur Verfligung
gestellte Material auf die Auswahl und Umsetzung aus?

3. Welche Wirkung hat die Umsetzung der Massnahmenpakete auf die Motivation der Restau-
rant-Betreibenden oder der Gaste?

4. Lassen sich Aussagen dazu machen, welche Massnahmen am meisten zur CO,-Reduktion bei-
getragen haben bzw. am starksten gewirkt haben? Welche Unterschiede gibt es zwischen den
Betrieben?

5. Welche Wirkung hat die Umsetzung der Massnahmenpakete auf das Image und die Kundenbin-
dung der Restaurants?

6. Gibt es Hinweise auf Spillover- oder Rebound-Effekte aufgrund der Umsetzung der Massnahmen-
pakete?

7. Welche Empfehlungen lassen sich fur eine effiziente und wirksame Verbreitung von Massnahmen
und Massnahmenpaketen ableiten und welche Werkzeuge konnen erarbeitet werden?

Um die Frage nach den Voraussetzungen flr die Wirksamkeit von Massnahmen beantworten zu
konnen, wurde in der Vorbereitungsphase der Intervention auf verhaltensékonomische Erkenntnis-
se zurlckgegriffen. Als Grundlage zur Erreichung der CO,-Reduktion wurden sowohl auf Seiten der
Restaurant-Betreibenden als auch der Gaste Verhaltensanderungen angestrebt. Die Betreibenden
mussten geregelte Ablaufe und Gewohnheiten andern, was grundsatzlich schwierig ist. Einfache
Massnahmen wirden in diesem Kontext bessere Chancen haben, umgesetzt zu werden. Der Wett-
bewerb sowie der Austausch und Vergleich mit anderen sollte die Motivation erhdhen, sich bei den
Gasten flr eine nachhaltige Ernahrung einzusetzen.

Das Ernahrungsverhalten der Gaste wird wortwortlich oft von Bauch- und nicht von Kopfentschei-

dungen bestimmt. Es war daher davon auszugehen, dass primar diejenigen Interventionen wirksam
sein wurden, die keine rationale Kosten-Nutzen-Abwéagung erfordern.
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DER PROJEKTPLAN

Das Projekt ,Personalrestaurant-Wettbewerb® wurde von Dezember 2016 bis April 2018 durchgefihrt.
Es lasst sich in drei Phasen aufteilen: Vorbereitungs-, Umsetzungs- und Auswertungsphase (Abb. 1).

In der Vorbereitungsphase rekrutierte ein Mitarbeiter des Umwelt- und Gesundheitsschutzes ZU-
rich im Auftrag von EFZ sechs Personalrestaurants fir die Teilnahme am Wettbewerb. Das Projekt-
team interviewte die Restaurant-Betreibenden. Dabei ging es darum, die jeweilige Ausgangslage der
Restaurants zu erfassen (siehe Kap. 2.1), die vorhandenen Grundlagen fur eine zukinftige Messung
kennenzulernen sowie zu erfahren, welche Massnahmen prinzipiell umsetzbar sein konnten. Parallel
dazu wurde auf Basis einer Literaturrecherche eine Liste mit potentiell durchfiihrbaren Massnahmen
zusammengestellt und in der Broschire ,Massnahmenbroschure fur ein nachhaltiges Personalres-
taurant® systematisch und gut nachvollziehbar aufbereitet (siehe Anhang B). Anhand der Resultate
der Vorabklarungen wurden das Untersuchungsdesign, sowie das Konzept fir die CO,-Messung, die
Verhaltensmessung und die Befragungen finalisiert (siehe Kap. 2.3 bis 2.6). In einem Workshop wurde
anschliessend den Restaurant-Betreibenden ein von den Expertinnen von Eaternity und FehrAdvice
auf die jeweiligen Bedurfnisse und Méglichkeiten zugeschnittenes Massnahmenpaket vorgestellt.
Die Restaurant-Betreibenden wahlten je die fir ihr Restaurant geeigneten Massnahmen und disku-
tierten zusammen mit den Expertinnen, wie diese umgesetzt werden sollten (siehe Kap. 3.1). Nach
dem Workshop erstellte das Projektteam wo nétig Materialien fur die Massnahmen und unterstitzte
die Betreibenden bei der Umsetzung. Wahrend der Interventionsphase bekamen die Betreibenden
wochentlich Feedback zu den CO,-Werten ihrer Menus.

Als erster Schritt der Umsetzungsphase wurde eine achtwochige Baseline-Messung durchgefihrt:
Was sind die durchschnittlichen CO,-Werte der konsumierten Menus im Normalbetrieb und wie oft
wurden sie verkauft (siehe Kap. 3.4)? Zusatzlich wurden die Restaurant-Betreibenden in einem Work-
shop darin geschult, welche Moglichkeiten sie haben, die CO,-Werte ihrer Menus zu reduzieren. Die
Interventionsphase, in der die Massnahmen von den Personal-Restaurants umgesetzt wurden, star-
tete acht Wochen nach Ende der Baseline-Messung. Sie dauerte ebenfalls acht Wochen und mar-
kierte gleichzeitig den Start des Wettbewerbs. Eine Woche vor Startpunkt wurden vom Projektteam
die vorbereiteten Materialien fir die Massnahmen geliefert und nochmals Tipps fur die Umsetzung
gegeben. Wahrend der Interventionsphase wurden den Betreibenden wochentlich die CO,-Berech-
nungen ihrer geplanten Menus abgegeben.
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In der Abschlussphase wurden die ersten Ergebnisse ausgewertet. An einem feierlichen Anlass mit
Gasten wurden die Gewinnerlnnen des Wettbewerbs gekurt. Anschliessend wurden die Ergebnisse
im Detail ausgewertet (siehe Kap. 3) und fir den vorliegenden Bericht aufbereitet. Die Preisverlei-
hung wurde bewusst vor der Detailauswertung organisiert, damit die Rangverkindigung ohne gros-
se Verzogerung nach Ende des Wettbewerbs durchgefiihrt werden konnte (siehe Kap. 3.11).

Januar Januar

Dez. 2017 Feb. Méar.  Apr. Mai Jun. Jul. Aug. Sep. Okt. Nov. Dez 2018 Feb. Mar.  Apr.

| Vorbereitungsphase | | Umsetzungsphase | | Abschlussphase
Baseline- | Interventions Auswertung

Betreibende Phase I -Phase Ergebnisse
Entwicklung | I _____g;gaegung

Massnahmenbroschiire O

Ausarbeitung von Materialien | -—_ Befragung ./

Finalisierung und Massnahmenpaketen I Betreibende |
Untersuchungsdesign

Implementierung Preisverleihung
Entwicklung Mess- und der Massnahmen 16.01.2018
Befragungskonzepte i

' ¥
r
workshop freundliche Erndhrung»
05.09.2017
Massnahmen-
Workshop
27.04.2017

Abb. 1: Projektplan.
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2. UNTERSUCHUNGSDESIGN
UND MESSMETHODEN

2.1. CHARAKTERISIERUNG DER BETRIEBE

Fir die Umsetzung des ,Personalrestaurant-Wettbewerbs” wurden Stadtzircher Personalrestau-
rants gesucht, die sich bereiterklarten, unter der Anleitung des Projektteams und im Rahmen eines
Wettbewerbs die CO,-Belastung der verkauften Menus zu reduzieren. Um die Personalrestaurants zu
motivieren, beim Projekt mitzumachen, war es wichtig, den Restaurants auch einen klaren Nutzen
aufzeigen zu kdnnen. Argumente flir eine Beteiligung waren u.a. folgende: fachlicher Austausch mit
anderen Betrieben, Weiterbildung im Bereich klimafreundliche Kiiche, das personliche Engagement
firden Umweltschutz und der Imagegewinn bei den Gasten. Schliesslich konnten Zusagen von sechs
Restaurants erreicht werden. Diese werden in der Folge mit anonymisierten Namen bezeichnet.

In der Vorbereitungsphase wurden die sechs Restaurant-Betreibenden in Interviews zur Gastes-
truktur und Ausgangslage ihres Betriebs befragt. Es zeigte sich, dass sich die Restaurants in vieler-
lei Hinsicht sehr stark unterscheiden: Sie sind unterschiedlich gross, haben ein sehr heterogenes
Zielpublikum, ein unterschiedliches Konkurrenzumfeld und ganz unterschiedliche Vorgeschichten
betreffend ihres Nachhaltigkeitsengagements. Die Restaurants werden in diesem Bericht anonymi-
siert beschrieben. Konkrete Zahlen und weitere Angaben sind in Tabelle 1 zusammengestellt. Alle
Angaben basieren auf den Aussagen der Betreibenden.

Das in der Innenstadt gelegene Restaurant ,Verwaltung gross“ hat hauptsachlich Stammgaste, die
betreffend Alter und Geschlecht einigermassen gleich verteilt sind und insbesondere im Dienstleis-
tungssektor arbeiten. Das Angebot an Alternativen zum Essen in der unmittelbaren Umgebung ist
riesig. In diesem Betrieb wurden bereits einige Initiativen im Nachhaltigkeitsbereich umgesetzt, je-
doch kein speziell gekennzeichnetes, umweltfreundliches Menu angeboten.

Das kleinere Restaurant ,Verwaltung mittel“ liegt in einem Nebenzentrum der Stadt, ebenfalls in-
mitten grosser Konkurrenz. Es gibt bereits viele Erfahrungen im Bereich Nachhaltigkeit. Es wurden
seit langerer Zeit konsequent Massnahmen zur Reduktion der Umweltbelastung umgesetzt. Zum
Beispiel wurde zweimal pro Woche ein als besonders klimafreundlich gekennzeichnetes Menu ange-
boten. Die Gastestruktur ist sehr ahnlich wie bei ,Verwaltung gross®.
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Der ,Entsorgungsbetrieb gross“ hat ebenfalls hauptsachlich Stammgaste, aber sonst eine andere
Ausgangslage. Es ist ein grosses Restaurant in eher abgelegener Lage, mit Uberwiegend mannlichen,
oft korperlich schwer arbeitenden Gasten. Hier wurden im Vorfeld nur vereinzelt Nachhaltigkeits-
massnahmen implementiert.

Der ,Entsorgungsbetrieb gross® liefert fertige Mahlzeiten an die beiden kleineren Betriebe ,,Entsor-
gungsbetrieb mittel“ und ,,Seminarzentrum*®. Das fertig gekocht und gekihlt in Vakuumbeuteln
angelieferte Essen wird vor Ort ,regeneriert®. Die beiden Betriebe haben nurinsofern Einfluss auf das
Angebot, als sie zwar die Anzahl und Auswahl der jeweilig bestellten Menus definieren kdnnen, aber
der wichtige Hebel der direkten Menu-Optimierung in der Ktche fehlt.

Der ,Entsorgungsbetrieb mittel liegt isoliert am Stadtrand, es gibt kaum Konkurrenzangebote in
der Umgebung. Die Gaste sind teilweise schwer korperlich arbeitend, teilweise auch Buroangestellte.
Erfahrungen mit Nachhaltigkeitsmassnahmen fehlen.

Der Betrieb ,Seminarzentrum® liegt ebenfalls recht isoliert in der Peripherie. Er richtet sich aus-
schliesslich an Seminar-Besucherinnen, die in Gruppen Weiterbildungen oder Ahnliches absolvieren
und hat daher keine Stammgaste. Erfahrungen mit Nachhaltigkeitsmassnahmen sind kaum vorhan-
den. In diesem Betrieb werden keine Menus angeboten. Es gibt ein Buffet zur Selbstbedienung. Hier
konnten somit aus technischen bzw. organisatorischen Grinden viele Massnahmen nicht umgesetzt
werden. Der Betrieb wurde daher auch flr einzelne Auswertungen nicht einbezogen. Wo dies der Fall
ist, wird es im Bericht jeweils explizit erwahnt.

Auch das mittelgrosse Restaurant ,,Ausbildungszentrum® liegt abgelegen am Stadtrand. Es hat
wenige Stammgaste, diese sind hauptsachlich Buroangestellte des Ausbildungszentrums. Der Gros-
steil der Gaste besteht aus Teilnehmerinnen von Wiederholungskursen, die auch in Theorie, aber
vor allem in praktischen Fahigkeiten geschult werden, also hart korperlich arbeiten. Das ,Ausbil-
dungszentrum® durchlief zur Zeit des Wettbewerbs eine Umstrukturierungsphase und hatte daher
schlechte Voraussetzungen fir eine Teilnahme. Schliesslich entschieden sich die Betreibenden aber
trotz knapper Ressourcen dafur, teilzunehmen.

9  Das,Seminarzentrum“ nahm nicht offiziell am Wettbewerb teil, setzte aber Massnahmen um, so weit es die technischen Voraussetzungen erlaubten.
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Tab. 1: Charakterisierung der sechs Personalrestaurants.

Verwaltung Verwaltung Entsorgungs- Entsorgungs- Seminar- Ausbildungs-
gross mittel betrieb gross  betrieb mittel zentrum zentrum
Eigene Kiiche Ja Ja Ja Nein Nein Ja
Gaste pro Tag
(Mittag) 250 110 250 80 40 120
Anzahl Menus pro 2 3 3+ Pasta 3+ Pasta Buffet 3
Tag (M1/V)* (M1/V/Hit)* (M1/M2/V)* (M1/M2/V)* (M1/V/Vital)*
. . stark
Anteil Vegi-Menus 40% 4% 15% 33% 20%
schwankend

u Haupt- Haupt- Haupt- Haupt- : .
Stammgaste sachlich sachlich sachlich sachlich Keine Wenig
Anteil Manner 60% 70% 90% 65% KA. 70%
Schwerpunkt : :
Alter der Gaste Durchmischt ~ Durchmischt 46 42 K.A. 20-30
Anteil korperlich 0 0 0 0 0
aktive Arbeit 0% 0% 66% 50% KA. 95%
Bereits imple-
mentierte Nach- o : : . . :
haltigkeitsmass- Einige Viele Wenige Keine Wenige Keine
nahmen
Angebote in der A . - . . .
Umgebung Viele Viele Einige Wenige Wenige Wenige
Die Angaben basieren auf Aussagen der Betreibenden.
*M1, M2; Menu 1, Menu 2; V: Vegetarisch; Vital: Menu mit Fokus Gesundheit; Hit: Exklusives Angebot

2.2. DESIGN DES PROJEKTS

Ein Fokus dieses Projekts war es, den Prozess zur Auswahl und Planung der Massnahmen so zu ge-

stalten, dass eine motivierte Zusammenarbeit mit den Betrieben entstehen kann. Daflir war es uner-

lasslich, die Moglichkeiten und Einschrankungen der teilnehmenden Betriebe genau zu kennen und

von Anfang an in Betracht zu ziehen.

Im Vorfeld der Durchflihrung des Projekts stellte sich die Frage, ob das Hauptaugenmerk auf das Tes-
ten einzelner Massnahmen oder auf das Testen von ganzen Massnahmenpaketen gelegt werden soll-
te. Die Charakterisierung der Personalrestaurants (siehe Kap. 2.1) zeigte, dass die Restaurants sehr
unterschiedliche Ausgangslagen hatten. Deshalb ware ein systematischer Vergleich der Wirksamkeit

verschiedener Massnahmen in verschiedenen Restaurants (inkl. Kontrollbetrieb) schwierig gewesen.

Zusatzlich ware das Testen von Einzelmassnahmen (im Vergleich zu ganzen Massnahmenpaketen)
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mit einer Einbusse bei der CO,-Reduktion einhergegangen.

Das Projektteam entschied sich deshalb nach Diskussion mit dem Auftraggeber, nicht die Identifika-
tion der starksten Einzelmassnahme, sondern die starkstmogliche CO,-Reduktion durch Pakete
komplementarer Massnahmen als Hauptziel des Projekts festzulegen. Es wurde damit in Kauf ge-
nommen, dass die Wirkung der einzelnen Massnahmen auf das Verhalten und den CO,-Verbrauch
nichtquantitativ ausgewertet werden konnte. Die Wirkung einzelner Massnahmen wurde anhand ei-
nes Fragebogens nach der Interventionsphase abgefragt (siehe Kap 3.9). Anschliessend werden die
Grinde aufgelistet, die fur diesen Entscheid wichtig waren.

Heterogenitat der Personalrestaurants

Um die Wirkung verschiedener Massnahmen vergleichen zu konnen, mussten die teilnehmenden
Betriebe bezlglich Voraussetzungen und Kundenstruktur vergleichbar sein. Nur so konnten Unter-
schiede in den Wirkungen von Massnahmen tatsachlich auf die Massnahmen und nicht auf externe
Faktoren zurlickgefihrt werden. Die Charakterisierung der Personalrestaurants zeigte jedoch, dass
die Restaurants im vorliegenden Setting sehr heterogen sind.

Starkere Effekte durch Massnahmenpakete

Massnahmenpakete entwickeln eine starkere Wirkung als einzelne Massnahmen, da sie durch die
Komplementaritat auf verschiedenen Ebenen (z.B. monetare und soziale Anreize fir die gewtinschte
Menuwahl der Gaste, aber auch angebotsseitige Veranderungen, etc.) Effekte erzeugen konnen.

Erhohte Motivation der Betreibenden

Konnen die Betreibenden die Massnahmenpakete selbst auswahlen bzw. gestalten und mussen
nicht einzelne, von aussen vorgegebene Massnahmen Ubernehmen, erhoht sich deren Motivation
zur Teilnahme massgeblich (Partizipation und Ownership). Die Motivation der Betreibenden war die
wichtigste Komponente fiur die tatsachliche Umsetzung der Massnahmen und damit fir den Erfolg
des Projekts. Zudem verbessert eine hohe Motivation auch die Chance, dass die Betreibenden nach
Beendigung des Feldexperiments die Massnahmenpakete oder einzelne, ihnen besonders geeignet
erscheinende Massnahmen aus eigenem Antrieb heraus weiterfihren.

Erhohte Flexibilitat

Haben Massnahmen wider Erwarten negative Nebeneffekte, konnen sie bereits wahrend der Inter-
ventionsphase verandert werden. Umgekehrt kdnnen Massnahmen auch laufend verbessert wer-
den, wenn sich ein Erkenntnisgewinn bereits wahrend des Testens ergibt. Dies erhoht die Motivation
der teilnehmenden Betriebe und verringert das Abbruchrisiko.
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Die Hauptmassnahme des Projekts war ein Wettbewerb zwischen den Betrieben: Welcher Betrieb
kann wahrend der Interventionsphase am meisten CO, reduzieren? Um einen fairen Wettbewerb
gewahrleisten zu konnen, wurden die unterschiedlichen Ausgangslagen und Betriebsgrossen mit-
berlcksichtigt. Damit alle Restaurants eine ahnlich grosse Chance hatten, den Wettbewerb zu
gewinnen, wurde die grosste relative Reduktion der durchschnittlichen CO,-Werte der kon-
sumierten Menus als Gewinnkriterium festgelegt. Damit gab es einen eindeutigen Gewinner des
Wettbewerbs. Es wurde jedoch von Beginn an darauf hingewiesen, dass alle Restaurants ihren An-
teil am Erfolg des Wettbewerbs haben wiirden, und dass es aufgrund der unterschiedlichen Voraus-
setzungen flr manche Restaurants schwieriger sein wirde, den Wettbewerb zu gewinnen. Darum
erhielten alle teilnehmenden Restaurants eine Auszeichnung in einer speziellen Kategorie (siehe
Kap. 3.11).

2.3. WIRKUNGSMESSUNG: MESSGROSSEN
UND EMPIRISCHE GRUNDLAGEN

Die Wirkung der Intervention wurde anhand verschiedener Messgréssen analysiert. Die Hauptfra-
ge war, ob sich die durchschnittlichen CO,-Werte der konsumierten Menus von der Baseline-
zur Interventionsphase verandern wirden. Dazu wurden von jedem Menu sowohl der CO,-Wert als
auch die Verkaufszahl erhoben. Die durchschnittlichen CO,-Werte der konsumierten Menus sind
definiert als die durchschnittlichen CO,-Werte der angebotenen Menus gewichtet mit den Verkaufs-
zahlen.

Wahrend der Interventionsphase wurde jeweils im Voraus fur jeden Betrieb das CO,-armste Menu
des Tages bestimmt. Dies gab den Betreibenden die Information, welches Menu sie besonders
empfehlen sollten. Das CO,-armste Menu des Tages konnte im Restaurant den Gasten als Menu
Plus kommuniziert werden, um ihnen eine Hilfestellung zu geben, mit welcher Menuwahl sie einen
Beitrag zur CO,-Reduktion leisten konnten. Die Nachfrage nach dem CO,-armsten Menu des Ta-
ges wurde sowohl wahrend der Baseline-Phase (ungekennzeichnet) als auch wahrend der Inter-
ventionsphase (als Menu Plus gekennzeichnet) erhoben. Um feststellen zu kénnen, ob die Gaste
das Restaurant aufgrund der Intervention zu meiden begannen, wurden die Verkaufszahlen aller
Menus analysiert. Diese Messgrossen wurden mit Befragungen der Gaste sowie der Betreibenden
erganzt, um herauszufinden, wie diese die Intervention erlebt hatten und wie sie die Massnahmen
beurteilten (siehe Abb. 2). In diesem Kontext wurden die Betreibenden und Gaste auch nach allfal-
ligen Spillover- und Reboundeffekten befragt.
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Abb. 2: Ubersicht iiber das Untersuchungsdesign und die Methoden der Wirksamkeitsmessung.

Tabelle 2 listet alle Messgrossen auf und zeigt die erforderlichen Messgrundlagen, die in den fol-

genden Kapiteln (2.4 bis 2.6) genauer beschrieben werden.

Tab. 2: Ubersicht der Messgrossen

Messgrosse

Informiert iiber

Messgrundlagen

Einheit

CO,-Messung

Reduktion der durch-
schnittlichen CO,-Werte
der konsumierten Menus

Zeigt die Wirksamkeit der Interventionen im
Allgemeinen, d.h. die Wirksamkeit der Mass-
nahmen bzgl. Angebot und Nachfrage.

CO,-Berechnung
aller Menus,
gewichtet mit den
Verkaufszahlen

Verhaltensmessung

Veranderung in der Nach-
frage nach dem Menu Plus
Veranderung in den
totalen Verkaufszahlen

Beurteilung der Gaste:
Wie haben die Gaste die
Interventionen erlebt?

Beurteilung der Betrei-
benden: Wie haben die
Betreibenden die Inter-
ventionen erlebt?

« Wie stark konnten die Betreibenden die Gaste
motivieren, das Menu Plus zu wéhlen?
« Weichen Gaste auf andere Restaurants aus?

« Beurteilung der Massnahmen und deren
Wirkung

« Einfluss der Interventionen auf die Gastezufrie-
denheit und das Image des Restaurants

« Spillover- und Reboundeffekte

« Beurteilung der Massnahmen und deren
Wirkung

« Lerneffekte bei der Umsetzung

« Einfluss der Interventionen auf das Image des
Restaurants

« Wahrnehmung der Spillover- und Reboundef-
fekte bei den Gasten

Verkaufszahlen

Gastebefragung
(online survey)

Strukturierte
Interviews mit den
Betreibenden

quali-
tativ
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24. KONZEPT FUR CO,-MESSUNG UND
VERKAUFSZAHLENERHEBUNG

Der Idealfall fir die Berechnung der CO,-Werte hatte wie folgt ausgesehen: Samtliche Rezepte der
geplanten Menus sind bekannt. Basierend auf den Rezepten werden die CO,-Werte fur jedes Menu
berechnet und so das nachhaltigste Menu definiert. Die Betriebe stellen am Ende der Woche alle
Verkaufszahlen zur Verfligung, so dass die Gesamteinsparungen an CO, berechnet werden kénnen.

Dieses Vorgehen ist hingegen aufwandig, wenn die Restaurants die Rezepte nicht bereits digital
erfasst haben. Die am Projekt teilnehmenden Restaurants hatten grosstenteils keine digitalisierten
Rezepte vorliegen. Um eine relativ genaue CO,-Berechnung zu ermdglichen und gleichzeitig den
Aufwand fur die Restaurants in einem vertretbaren Mass zu halten, wurden die CO,-Berechnung
und Verkaufszahlenerhebung in diesem Projekt deshalb wie folgt durchgefiihrt:

+ Die Restaurants ,Entsorgungsbetrieb mittel“ und das ,,Seminarzentrum® werden durch das Res-
taurant ,Entsorgungsbetrieb gross® beliefert. Damit konnten die Menu-Berechnungen von ,Ent-
sorgungsbetrieb gross® fir alle drei Betriebe genutzt werden.

« Die vier selbst kochenden Betriebe sandten die Wochen-Menuplane im Voraus an das Projekt-
team.

« Nur die Personalrestaurants ,Verwaltung mittel“ und teilweise ,Entsorgungsbetrieb gross*
konnten die genauen Rezepte liefern. In diesen Fallen wurde das Messkonzept wie in Abbildung
3 links dargestellt angewandt.

+ In den Ubrigen Fallen wurden die Rezepte anhand der Menu-Beschreibungen im Wochenplan
rekonstruiert. Die Rekonstruktionen basierten auf typischen Rezepten der Schweizer Gastrono-
mie, die in der Kochlehre verwendet werden (z.B. Pauli-Rezepte'), sowie auf Internetrecherchen
und Erfahrungswerten von Eaternity. Die Restaurant-Betreibenden kontrollierten die von Eater-
nity rekonstruierten Rezepte und reichten wo nétig Korrekturen nach (Abb. 3 rechts).

« Aufgrund der gelieferten bzw. rekonstruierten Rezepte wurden anschliessend die CO,-Werte be-
rechnet und die nachhaltigsten Menus definiert.

Fast alle Betriebe konnten die Verkaufszahlen der Menus Gbermitteln, einzig das ,Seminarzentrum®
musste auf Planmengen ausweichen, da es dort anstelle von Menus ein Buffet-Angebot gibt. Die in
den Betrieben verwendeten Kassensysteme registrierten automatisch, wie viel von welchem Menu
oder Getrank verkauft wurde. In einem Betrieb musste vor dem Projektstart das Kassensystem
neu programmiert werden damit die Verkaufszahlen der einzelnen Menus unterschieden werden
konnten. Die Verkaufszahlen wurden regelmassig exportiert und dem Projektteam zur Verfligung
gestellt.

10 Mit Dank fur die Unterstltzung an Oliver Hunziker von Optisoft und Pauli’s Kitchen Solution.
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Abb. 3: Ubersicht der zwei verwendeten CO,-Messkonzepte.

Vor dem Messbeginn wurden verschiedenen Messmethoden auf ihre Machbarkeit Uberprift (vor-
handene Datengrundlage, Aufwand). Eine Messung anhand des Einkaufs (Lieferscheine) wurde
aufgrund von methodischen Herausforderungen, der geringeren Genauigkeit und des gleichzeitig
relativ hohen Aufwands (Zuordnung des Einkaufs zu Verbrauch an einem bestimmten Tag sowie
Zuordnung Frihstlck, Snack, Menu 1, Menu 2, etc.) verworfen.

2.5. CO,-BERECHNUNG DER MENUS

CO,-eq als Indikator fiir die Umweltbelastung von Mahlzeiten

Es gibt verschiedene Indikatoren, um die Umweltbelastung von Mahlzeiten zu berechnen. In die-
sem Projekt wurde mit dem Indikator ,,CO,-Aquivalent” gearbeitet (CO,-eq). CO,-eq umfasst neben
CO, auch weitere Treibhausgase wie Methan und Lachgas, welche vor allem im Ernahrungsbereich
eine entscheidende Rolle spielen. Ein reiner Energieindikator wirde diese vernachlassigen.
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Der Indikator ,Umweltbelastungspunkte® (UBP) hingegen deckt eine grossere Palette an Umwelt-
belastungen ab. Die Interpretation dieses Indikators ist jedoch aufwandiger und komplexer als bei
CO,-eq. Da CO,-eq und weitere Umweltbelastungen im Ernahrungsbereich oft stark korrelieren,
sind CO,-eg-Werte in den meisten Fallen auch fir die Abschatzung der Gesamtumweltbelastung
glltig (siehe z.B. Jungbluth und Eggenberger, 2015).

Der Gebrauch des auch bei anderen klimarelevanten Tatigkeiten Ublicherweise verwendeten
CO,-Indikators hat zudem den Vorteil, dass er die Klimarelevanz der Ernahrung direkt mit der Kili-
marelevanz anderer Tatigkeiten vergleichbar macht. Zur Vereinfachung wird im Bericht — obwohl es
sich also effektiv um CO,-eq-Werte handelt, die Bezeichnung CO, verwendet.

Berechnung der CO,-Werte mit der Eaternity Software

Flr die Berechnung der CO,-Werte der Menus kam die Eaternity Software zur Anwendung. Eaternity
verfligt Uber eine anerkannte und umfangreiche Datenbank von CO,-Werten und anderen Umwel-
tindikatoren im Bereich von Lebensmitteln (Eaternity Database, EDB, 2017). Die Eaternity Software
ist seit 2009 im Einsatz und spezialisiert auf Menu- und Warenanalysen fur Restaurants. Die Da-
tenbank und die Software bilden das Rickgrat aller Berechnungen bei Eaternity und haben den
Zweck, Umweltinformationen rasch und fir den Restaurant-Alltag geeignet bereitzustellen.

Zur Berechnung des Treibhausgas-Potenzials von Lebensmitteln greift die Software auf Lebenszyk-
lusanalysen (LCAs) zurtick. Die Datenbank ist momentan die grosste und umfassendste Datenbank
zur Berechnung von CO,-Werten im Lebensmittelbereich. Sie umfasst mehr als 550 Basis-Zutaten,
6500 Berechnungen von komplexen Zutaten, sowie weitere Parameter z.B. fir die Produktions-
weise (biologische Produktion, Gewachshausproduktion), Transport, Herkunftsabschatzung sowie
zur Verarbeitung und Konservierung. Daten aus unterschiedlichen Quellen werden angepasst und
harmonisiert (Anpassung von Annahmen und Systemgrenzen). Die Eaternity Datenbank ist in Zu-
sammenarbeit mit wichtigen Partnern wie der Zircher Hochschule fir Angewandte Wissenschaft
(ZHAW) und Quantis entstanden und weiterentwickelt worden. Die Datenbank wird regelmassig auf
Basis der neuesten Forschungsergebnisse aktualisiert.

Da es im Projekt bei den Rezepten der Menus keine Herkunftsangaben der Zutaten gab, wurde pro
Zutat auf Basis von Import-, Export- und Produktionsstatistiken fur die Schweiz eine durchschnitt-
liche Transportdistanz geschatzt.
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Einfluss der Saison

Die Baseline-Messung fand von Mitte Mai bis Mitte Juli 2017 statt, die Interventionsphase von Mitte
September bis Mitte November 2017. Produktionsweisen und Transportwege der Zutaten konnen
sich hingegen saisonal unterscheiden, wodurch dasselbe Menu in unterschiedlichen Jahreszeiten
unterschiedliche CO,-Werte aufweisen kann.

Es stellte sich daher die Frage, inwiefern saisonale Effekte die Resultate beeinflussen kénnten und
ob es gerechtfertigt war, einen identischen Herkunfts-Mix der Menus in der Interventionsphase an-
zunehmen. Weil es keine Herkunftsangaben zu den Zutaten gab, wurde jeweils ein Herkunfts-Mix
auf der Basis von Schweizer Import-, Export- und Produktionsstatistiken verwendet. Saisonale Dif-
ferenzen beruhen auf unterschiedlichen Transportdistanzen (Import vs. lokaler Anbau), Produkti-
onsmethoden (Offenanbau vs. Gewéachshaus unbeheizt/beheizt) und Konservierungsform (frisch,
gefroren, in Dosen, etc.). Eine Analyse der wichtigsten Gemduse zeigt, dass die CO,-Werte fir Import-
gemuse und lokales Gemuse zwischen Mai und Oktober leicht unterschiedlich sind, jedoch beide
nur geringfligig zum gesamten CO,-Fussabdruck beitragen. Dies, weil die grossen CO,-Treiber (ge-
heiztes Gewachshaus) nurim Winter stark zum Tragen kommen und die Transportwege nicht gross
ins Gewicht fallen. Deshalb waren diese saisonalen Einfllsse im Projekt vernachlassigbar. Dies wird
bestatigt durch Studien, welche zeigen, dass die Saisonalitat nur beschrankt eine Veranderung der
CO,-Werte mit sich bringt (Jungbluth et al., 2012).

Einfluss von ,,Pasta-Stationen® in zwei Betrieben

,Entsorgungsbetrieb gross“ und ,Entsorgungsbetrieb mittel* fihrten parallel zu den Menus auch
eine Pasta-Station mit jeweils drei verschiedenen Saucen, die wochentlich wechselten. Die verkauf-
ten Menus der Pasta-Station wurden fur die CO,-Berechnungen nicht bertcksichtigt. Hauptgrund
daflr war, dass die Verkaufszahlen fir die verschiedenen Pasta-Saucen nicht getrennt gespeichert
wurden und somit der CO,-Wert nicht hatte berechnet werden kdnnen. Es ware aber moglich ge-
wesen, dass die Gaste aufgrund des Projekts mehr oder weniger Pasta bestellt hatten. Um auszu-
schliessen, dass die gemessene CO,-Reduktion der konsumierten Menus durch eine Erhohung des
Pasta-Konsums beeinflusst wurde, wurden die Verkaufszahlen von Pasta mit den Verkaufszahlen
der anderen Menus verglichen. Das Verhaltnis zwischen verkauften Pasta-Menus und allen anderen
Menus war wahrend der Baseline- und Interventionsphase ahnlich.
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2.6. BEFRAGUNGSKONZEPTE

Konzept fiir die Befragung der Betreibenden

Fir die Befragung der Betreibenden nach der Interventionsphase wurden strukturierte Interviews
(etwa 30 bis 60 Minuten) entworfen. Zusatzlich zu diesen Interviews wurde eine standardisiete Be-
fragung zu den einzelnen Massnahmen entwickelt. Die Betreibenden konnten die einzelnen Mass-
nahmen selbstandig hinsichtlich ihrer Wirksamkeit und der Schwierigkeit der Umsetzung auf einer
finfstufigen Skala bewerten.

In den Interviews und der standardisierten Befragung sollten unter anderem Erkenntnisse beziglich
der folgenden Fragen gewonnen werden:

+ Wieist das Feedback zum Projekt?

« Wie waren die Reaktionen der Gaste und der Mitarbeitenden auf den Wettbewerb und die ande-
ren Massnahmen?

+ Welche Massnahmen hatten eine grosse Wirkung auf die Gaste?

« Welches Verbesserungspotenzial gibt es fir den Wettbewerb und fir die anderen Massnahmen?

+ Welche Massnahmen mochten die Betreibenden auch in Zukunft umsetzen?

+ Hat der Wettbewerb die Mitarbeitenden und die Gaste zusatzlich motiviert?

+ Was sind die wichtigsten Erkenntnisse der Betreibenden?

Konzept fiir die Befragung der Gaste

Bei der Entwicklung des Konzepts fiir die Gastebefragung stellte sich die Frage, ob eine Vorher-Nach-
her-Befragung oder eine einmalige Befragung im Anschluss an die Intervention durchgeftihrt werden
sollte. Das Projektteam entschied sich aus folgenden wichtigen Griinden fur eine Ex-post-Befragung:

« Eine Vorher-Nachher-Befragung erfordert, dass dieselben Besucher sowohl in der Baseline- als
auch der Interventionsphase das Restaurant besuchen. Einige Restaurants haben hingegen ei-
nen grossen Anteil an Laufkundschaft. Suchen die Besucher die Restaurants ausschliesslich in
der Baseline- oder der Interventionsphase auf, macht eine Vorher-Nachher-Befragung nur wenig
Sinn.

« Eine systematische Vorher-Nachher-Befragung erfordert eine grosse Stichprobe (besonders
wenn - wie aufgrund der Laufkundschaft fast unméglich - nicht die gleichen Teilnehmenden
zweimal befragt werden konnen). Eine entsprechende Stichprobe kann in den meisten Betrieben
weder qualitativ noch quantitativ gewahrleistet werden.
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« Das Ziel der verhaltensokonomischen Massnahmen ist (gerade auch wegen der mancherorts
zahlreichen Laufkundschaft), eine Verhaltensanderung zu erzielen, die bereits in kurzer Frist
eintritt, und die keine vorgelagerte Anderung von Einstellungen und Werten erfordert. Eine Vor-
her-Nachher-Messung der Einstellung misst somit nicht den intendierten Effekt der Massnahmen
(unmittelbarer Verhaltenseffekt).

« EineVorher-Befragung ist bereits eine Massnahme (,,Priming*). Sie verunmoglicht es den Be-
treibenden, unbewusst wirkende Nudges oder Angebotsanderungen zu verwenden, welche die
Kunden gar nicht merken sollen. Die Moglichkeit fir solche Massnahmen sollte den Restaurants
nicht genommen werden.

Fir die Post-Befragung der Gaste wurde eine verhaltensékonomisch optimierte Online-Befragung
entwickelt, welche die Gaste vor Ort auf Tablets durchftihren konnten. In dieser Befragung wurden
die Gaste durch sogenannte ,Framings® in den inhaltlichen Kontext einer Situation gesetzt. Ein Bei-
spiel daflir ist, dass die Gaste sich vorstellen sollten, wie sie wahrend der Interventionsphase in den
Eingangsbereich des Personalrestaurants kamen. Anschliessend wurden sie dazu befragt, welche
Veranderungen sie im Eingangsbereich wahrgenommen haben. Dadurch sollte die Erinnerungsfa-
higkeit der Gaste und somit die Validitat der Antworten erhoht werden (,aided recall). Folgende
Themen wurden abgefragt:

Wettbewerb

« Hat der Wettbewerb den Gasten gefallen?
« Hat sich die Zufriedenheit mit dem Personalrestaurant durch den Wettbewerb verandert?

Massnahmen
+ An welche Massnahmen konnten sich die Gaste erinnern?
« Welche Massnahmen haben den Gasten gefallen?
. Effekte der Massnahmen auf das Erndhrungsverhalten im Alltag: Gab es Spillover- oder Rebound-
effekte?

Verbesserungsvorschlage

« Welche Verbesserungsvorschlage gibt es fir den Wettbewerb oder fir die einzelnen Massnah-
men?

In Anhang C werden Ablauf und Inhalt der Gastebefragung exemplarisch prasentiert.
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2.7.MASSNAHMEN

Das zentrale Element des Projekts waren die von den Restaurants umgesetzten Massnahmenpa-
kete. Nur wenn diese Massnahmenpakete das Verhalten von Betreibenden und Gasten anderten,
konnte es zu einer Reduktion der Umweltbelastung in den Restaurants kommen. Um Verhaltensan-
derungen hervorzurufen, muss in einem ersten Schritt verstanden werden, wie sich Menschen tat-
sachlich verhalten. Verhaltensdkonomische Erkenntnisse zeigen, dass wir beispielsweise folgende
Verhaltensweisen an den Tag legen:

« Wirhandeln hauptsachlich aus Gewohnheit und tun uns schwer, diese Gewohnheiten zu andern
oder abzulegen (dies trifft insbesondere auf altere Menschen zu).

« Wir belohnen uns gerne in der Gegenwart und verschieben unangenehme und mihsame Auf-
gaben lieber in die Zukunft.

« Wenn wir ,richtig® handeln wollen, orientieren wir uns an dem, was die Mehrheit denkt und
macht.

« Wirlassen uns leicht von unseren Mitmenschen beeinflussen.

« Wir vergleichen uns gerne mit anderen und wollen nicht als ,Verliererlnnen® dastehen.

« Wir Uberschatzen kleine Gewinnwahrscheinlichkeiten in Gewinnspielen und Lotterien stark.

Damit Massnahmen tatsachlich zu einer Reduktion der Umweltbelastung in den Personalrestau-
rants fihren, missen solche grundsatzlichen Verhaltensweisen auch im Kontext von Personal-
restaurants bertcksichtigt werden. In der Studie ,Ernahrung und Nachhaltigkeit in der Schweiz*
(FehrAdvice, 2015) wurden die Treiber fir das Ernahrungsverhalten der Schweizer Bevolkerung in
unterschiedlichen Entscheidungssituationen (,Einkaufen®, ,Fleischkonsum®, ,auswarts essen® und
,Food Management & Food Waste“ untersucht. Die fir den Kontext ,auswarts essen“ gewonnenen
Erkenntnisse wurden nun als Ausgangslage fir die Entwicklung potentieller Massnahmen fir die
Personalrestaurants verwendet.

Entwicklung der Massnahmenpakete

Um flr die teilnehmenden Restaurants wirksame und in der Praxis umsetzbare verhaltensékonomi-
sche Massnahmenpakete zu entwickeln, wurde in einem ersten Schritt eine ausfihrliche Literatur-
recherche durchgeflihrt. In der Literaturrecherche wurden die aktuellen verhaltensékonomischen
Studien zum Ernahrungsverhalten in Restaurants analysiert. Basierend auf den Erkenntnissen die-
ser Studien wurde eine Liste mit Best-Practice-Massnahmen fur Verhaltensanderungen in Restau-
rants erstellt.
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Die Best-Practice-Massnahmen wurden in der ,,Massnahmenbroschiire fiir ein nachhaltiges
Personalrestaurant“ zusammengestellt (siehe Anhang B). Dabei wurden die Massnahmen syste-
matisch nach unterschiedlichen Verhaltenstreibern geordnet. Zusatzlich zu den Nachfragemass-
nahmen, die auf eine Veranderung des Ernahrungsverhaltens der Gaste abzielen, enthalt die Bro-
schire auch Angebotsmassnahmen. Diese haben primar nicht das Ziel, eine Verhaltensanderung
bei den Gasten hervorzurufen, sondern die angebotenen Menus nachhaltiger zu gestalten. Auch
wenn die Gaste kein besonders nachhaltiges Menu wahlen, konnen allein durch das verbesserte
Angebot die CO,-Werte verringert werden. Dies setzt allerdings voraus, dass die Gaste die Ande-
rungen im Angebot nicht negativ auffassen und daher kontraproduktiv handeln (z.B. Wahl eines
besonders umweltbelastenden Menus oder Wechsel des Restaurants). Die Massnahmenbroschre
ist so ausgestaltet, dass sie auch ausserhalb dieses Projekts und unabhangig von der Durchfiihrung
eines Wettbewerbs eingesetzt werden kann. Sie diente als Grundlage fir die Entwicklung von Mass-
nahmenpaketen. Die Massnahmen wurden auf vier Kategorien aufgeteilt:

Kommunikation (siehe Tab. 3)
Wettbewerb (siehe Tab. 4)
Anreize (siehe Tab. 5)
Angebot (siehe Tab. 6)

Massnahmen in der Kategorie Kommunikation umfassen alle Massnahmen, welche die Gaste
Uber den Wettbewerb und Uber nachhaltige Ernahrung informieren. Massnahmen der Kategorie
Wettbewerb haben das Ziel, die Gaste sowie die Betreibenden der Restaurants zu motivieren, am
Wettbewerb mitzumachen. Massnahmen, welche zur Kategorie Anreize gehoren, zielen darauf ab,
die Gaste und die Betreibenden dazu zu bringen, das Menu Plus zu wahlen bzw. dieses den Gas-
ten schmackhaft zu machen. Besondere Aufmerksamkeit wurde dabei der Entwicklung von Ge-
winnspielen gewidmet (siehe unten). Zur Kategorie Angebot gehoren alle Massnahmen, welche
zur nachhaltigen Zusammenstellung der Menus eingesetzt werden kénnen. Fur eine genauere Be-
schreibung inklusive der Kategorien mit verhaltensékonomischen Hintergrinden siehe Anhang D
und E.
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Tab. 3: Kommunikationsmassnahmen.

Infoposter
Infoflyer mit
Menu-Quiz
Tischsteller

Anpassung des
Menuzettels

Marke
»Menu Plus

Klimawaage

Klima-
barometer

DIN Al-Poster, die tiber klimafreundliche Erndhrung und das Menu Plus informieren (Information
wahrend der Interventionsphase).

Infoflyer, die Uber nachhaltige Ernahrung informieren und durch das Menu-Quiz (Talon, mit
Gewinnchancen) Neugier fiir nachhaltige Ernahrung erzeugen.

DIN A5-Kartchen mit Informationen Uber nachhaltige Erndhrung und Gewinnspiele.

Das Menu Plus wird an die erste Stelle auf dem Menuplan gesetzt, durch Logos oder farblich
hervorgehoben und besonders sinnlich und schmackhaft beschrieben.

Das nachhaltige Menu wird ,Menu Plus“ genannt.

Auf einer Klimawaage kann spielerisch die Umweltbelastung von Produkten ,abgewogen®
werden.

Taglich wird jedes Menu gut sichtbar auf einem Barometer positioniert: je mehr CO, das Menu
verbraucht, desto hoher steht es auf dem Barometer.

Tab. 4: Wettbewerbsmassnahmen.

Infoposter

Massnahmen-
Workshop

Kommunikation des
Wettbewerbs im
Intranet/Magazin

Kleidung
Mitarbeitende

Danke-Nachricht

DIN Al-Poster, die Uber den Wettbewerb informieren und Aufmerksamkeit fir den Wett-
bewerb auf sich ziehen (Ankindigung vor Start und Info wéhrend Interventionsphase).

Massnahmen zur Nachfrage- und Angebotsveranderung werden vom Projektteam vorgestellt
und gemeinsam mit Betreibenden ausgewahlt.

Im Intranet, dem Personalmagazin oder in anderen Kommunikationskanalen erscheint eine
kurze Meldung Uber den bisherigen Erfolg des Restaurants im Wettbewerb.

Mitarbeitende tragen Buttons bzw. eine KochmUtze oder -schiirze mit dem Logo des Wettbe-
werbs.

Kleines Plakat bei Geschirrriickgabe: ,Danke, dass Sie durch die Wahl des nachhaltigen
Menus beim Wettbewerb mitgemacht haben!*

In der Halbzeit des Wettbewerbs werden Gaste iber den Zwischenstand und die Positio-

s nierung des Restaurants informiert.

Feedback fiir In der Halbzeit des Wettbewerbs werden die Mitarbeitenden Gber den Zwischenstand und die
Mitarbeitende Positionierung des Restaurants informiert.

Wettbewerbs- Das Menu Plus wird mit dem Wettbewerbsstempel gekennzeichnet (Wochen-Menuplan,
stempel Menuzetteln etc.).
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Tab. 5: Anreizmassnahmen.
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Menu Plus-Los

Position in der Menu-Ausgabe

Empfehlung von
Mitarbeitenden

»Probiererli

Preis fiir Gaste

Preis fiir Mitarbeitende

Schone Garnierung des
Menu Plus

Schone Ausgabe der Menus
Belohnung fiir Mitarbeitende
bei wochentlicher

Zielerreichung

Hinweis bei Geschirrausgabe

Griine Schopfloéffel

Griiner Teller

Bei Kauf des Menu Plus kénnen Géaste ihre Quittung mit ihrer Email-Adresse
versehen und in eine Urne werfen. Jede Woche gewinnen drei Gaste ihr ndchstes
Menu Plus gratis. Zusatzlich wird ein Gesamtpreis im Wert von 300 CHF am Ende
des Wettbewerbs unter allen Losen gezogen.

Bei der Ausgabe der Menus kommt das Menu Plus als erstes.
Mitarbeitende empfehlen ihren Gasten, das Menu Plus zu nehmen.

Gaste kdnnen bei der Essensausgabe etwas vom nachhaltigen Menu probieren.

Falls das eigene Restaurant beim Wettbewerb gewinnt, gibt es fiir alle Géste einen
Preis.

Falls das eigene Restaurant beim Wettbewerb gewinnt, gibt es fur alle Mitarbei-
tenden einen Preis.

Das Menu Plus wird besonders schén angerichtet, bekommt frische Krauter oder
Blumen am Tellerrand.

Das Behaltnis, aus dem das nachhaltige Menu geschopft wird, wird am Rand
schon verziert (z.B. durch Blumen oder Krauter).

Wenn eine gewisse Anzahl an nachhaltigen Menus pro Woche verkauft wird,
erhalten alle Mitarbeitenden am Ende der Woche eine kleine Belohnung.

Kleinplakat: ,Haben Sie schon mal unser nachhaltiges Menu (Menu Plus)
probiert?”

CO,-armste Gerichte im Buffet haben einen grinen Schopfloffel, mit dem das
Essen geschopft werden kann.

)

Das Menu Plus wird in griinen Tellern geschépft, die anderen Menus in “normalen’
Tellern.

Tab. 6: Angebotsmassnahmen (Ausrichtung auf Betreibende).

Verwendung Entscheidungs-
poster fiir die Kiiche

Workshop

“Klimafreundliche Erndhrung”

Optimierung der Menulinien

Verwendung eines (A4) Flow-Charts fir den CO,-Verbrauch von Milch- und Fleisch-
produkten; Poster “Klimafreundliche Mentgestaltung”; Poster “Saisonalitat”;
Verwendung Eaternity Software.

Teilnahme an einem Workshop zu Hintergrundinfos und Losungsansatzen flr
nachhaltiges Kochen. Anwendung von verschiedenen Entscheidungstools in der
Praxis.

Betreffen alle Massnahmen, welche die Betreibenden im Workshop “Klimafreund-
liche Erndhrung” kennengelernt haben.
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Massnahmen-Workshop

Basierend auf der Entwicklung und Kategorisierung der Best-Practice-Massnahmen durch das Pro-
jektteam wurde ein erster Workshop am 27. April 2017 durchgefihrt. Ziel des Workshops war es, dass
die Restaurant-Betreibenden jeder fiir sich ein massgeschneidertes Massnahmenpaket bestimmen
konnten. Das Projektteam hatte bereits im Vorfeld basierend auf den Vorgesprachen und den Cha-
rakteristika der einzelnen Restaurants fur jedes Restaurant einen Vorschlag fir ein Massnahmenpa-
ket entwickelt.

Der Workshop begann mit einer generellen Einflihrung zu nachhaltiger Ernahrung und spezifischen
Erklarungen zum Projekt. Anschliessend wurden den einzelnen Betreibenden die vorbereiteten
Massnahmenpakete anhand einer Skizze ihres Personalrestaurants und von ,Massnahmen-Kart-
chen® erklart (,customer journey*, siehe Abb. 4). Jede einzelne Massnahme wurde prasentiert und
erlautert, wo diese im Personalrestaurant umgesetzt werden konnte. Die Betreibenden brachten
Verbesserungsvorschlage ein. Nach intensiven Diskussionen entschieden sie sich fir eine Auswahl
von Massnahmen. Am Ende des Workshops stellten sich die Restaurants die ausgewahlten Mass-
nahmenpakete gegenseitig vor.
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Abb. 4: ,Customer Journey“ am Beispiel ,, Ausbildungszentrum®.

35



Weiterfuihrende Details zu ausgewahlten Massnahmen

Besondere Aufmerksamkeit wurde dem Workshop ,Klimafreundliche Ernahrung® und den Gewinn-
spielen gewidmet.

Im Workshop ,,Klimafreundliche Ernahrung® vom 5. September 2017 lernten die Betreibenden,
wie sie ihr Angebot nachhaltig zusammenstellen konnen. Zuerst wurde den Teilnehmenden Hinter-
grundwissen zum Thema klimafreundliches Kochen vorgestellt. Zudem wurden ihnen die Ergebnis-
se der Baseline-Messung flr ihr Restaurant prasentiert. Dann lernten sie, wie sie ihre eigenen Menus
nachhaltiger gestalten konnen, indem auf die wichtigsten Optimierungspotentiale eingegangen
wurde (Produktwahl, Saisonalitat). Zuletzt wurden im Workshop selbsténdig ausgearbeitete Mass-
nahmen vorgestellt, mit denen das Angebot CO,-armer gestaltet werden kann (siehe Anhang E).
Da es sich dabei um viele kleine Massnahmen handelte, sind sie in Tabelle 6 unter ,Angebotsmass-
nahmen® zusammengefasst. In Kapitel 3.5 und 3.10 wird die konkrete Wirkung der umgesetzten,
angebotsbasierten Massnahmen diskutiert.

Eine zentrale Massnahme waren die Gewinnspiele. Die Gewinnspiele sollten mit spielerischen Ele-
menten (Gamification) die Motivation der Gaste starken.

Zum einen wurde der Informationsflyer durch das ,,Menu-Quiz“ aufgewertet. Auf einem Talon wur-
den Fragen zum Menu Plus des Tages gestellt, um die Aufmerksamkeit fir die Nachhaltigkeitskrite-
rien bei der Gestaltung der Menus zu wecken. Als Gewinn wurden nach Ende der Interventionspha-
se drei Uberraschungspreise versprochen: Je ein reichhaltiges Paket mit besonderen, biologischen
Lebensmitteln. Das Ziel des Menu-Quiz war es, die Neugier fir den Wettbewerb und das Thema
nachhaltige Ernahrung zu wecken oder zu steigern.

Zum anderen sollten die Gaste schon wahrend der Interventionsphase immer dann Gewinnmog-
lichkeiten erhalten, wenn sie ein Menu Plus gewahlt hatten. Daflir wurden vom Projektteam ver-
schiedene Moglichkeiten vorgeschlagen. Schliesslich wurde das ,,Menu Plus-Los“ gewahlt. Das
Menu Plus-Los funktionierte so, dass die Gaste ihre Quittung fir ein Menu Plus mit ihrer Email-Ad-
resse versehen und in eine Urne werfen konnten. Daraus wurden wochentlich drei Quittungen ge-
zogen. Die Gewinnerlnnen bekamen ihr nachstes Menu Plus gratis. Um die Attraktivitat zu steigern,
wurde zusatzlich am Ende der Interventionsphase ein Los gezogen, mit dem ein Preis von 300 Fran-
ken gewonnen werden konnte. Ziel des Menu Plus-Loses: Die Gaste sollten durch einen direkten
Anreiz dazu bewegt werden, ofter das Menu Plus zu wahlen.
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2.8. MONITORING DER UMSETZUNG DER
MASSNAHMEN

Um herauszufinden, welche Massnahmen wie stark gewirkt haben, war es zentral zu wissen, wel-
che Massnahmen tatsachlich von den Restaurants wahrend des Wettbewerbs umgesetzt wurden.
Zudem wére es aus wissenschaftlicher Sicht im Idealfall so, dass jede kurzfristige Anderung einer
Massnahme (z.B. eine verstarkte Umsetzung oder eine voribergehende Absetzung) festgehalten
wird.

Die Ressourcen des Projekts liessen es nicht zu, dass jeden Tag ein Mitglied des Projektteams bei je-
dem einzelnen Restaurants die Umsetzung der Massnahmen protokollierte. Das Monitoring musste
aus diesen Grunden pragmatisch konzipiert werden.

+ Die Restaurant-Betreibenden wurden gebeten, in einem ,Tagebuch® zu notieren, wenn sie
spezielle Aktivitdten umsetzten. Sie sollten festhalten, an welchem Tag sie Massnahmen ge-
andert hatten. Dadurch sollten gegebenenfalls die quantitativen Messungen (v.a. Verkaufszah-
len) mit kurzfristigen Anderungen bei den Massnahmen in Beziehung gesetzt werden konnen.
In der Praxis zeigte sich jedoch, dass das Restaurant ,Verwaltung gross® das Tagebuch als ein-
ziges fuhrte (siehe Anhang F). Die anderen Verantwortlichen hatten es entweder im Stress des
Tagesgeschafts vergessen oder sie sagten, es gabe nichts zu berichten, sie hatten immer
alles gleich gemacht.

« Mitarbeitende von FehrAdvice besuchten stichprobenartig je einmal jedes Restaurant und no-
tierten auf einer Liste, welche Massnahmen sie wahrnamen. Massnahmen, die zwar regelmassig,
jedoch nicht taglich oder zuféllig gerade an den betreffenden Tagen nicht umgesetzt wurden,
wurden als ,nicht umgesetzt* notiert, auch wenn sie eventuell an anderen Tagen tatsachlich
umgesetzt wurden.

+ Die Betreibenden erstatteten nach Abschluss der Interventionsphase Bericht in einer ,Mass-
nahmenbewertung® (siehe 3.9.1). Dadurch sollten die Betreibenden noch einmal die Moglichkeit
erhalten, die Umsetzung und die Wirksamkeit der Massnahmen festzuhalten.

Die Angaben der Betreibenden zur Umsetzung der Massnahmen waren in vielen Fallen nicht voll-
standig oder nicht eindeutig. Nur zwei von sechs Restaurants gaben bei jeder in der Massnahmen-
bewertung aufgelisteten Massnahme an, ob sie umgesetzt wurde oder nicht. Auch nach zusatzli-
chem Nachfragen bei den Restaurant-Betreibenden, die Angaben zu vervollstandigen, verbesserte
sich die Qualitat und die Vollstandigkeit der Angaben nicht ausreichend.
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3. ERGEBNISSE UND
DISKUSSION

3.1. GEWAHLTE MASSNAHMEN

Wie in Kapitel 2.7. dargelegt, wurde vom Projektteam grosse Sorgfalt auf die Auswahl der Massnah-
men durch die Betreibenden gelegt. Hier entschied es sich, ob im freiwilligen Rahmen die notige
kooperative Stimmung bei allen Beteiligten geschaffen bzw. erhalten werden konnte. Der ,Massnah-
men-Workshop“ war eine Massnahme, um diese Auswahl optimal zu begleiten. Die ausgewahlten
Massnahmen sind in diesem Sinne das erste Ergebnis im Projekt.

Die wichtigsten im Massnahmen-Workshop ausgewahlten Massnahmen werden in Tabelle 7 auf-
gelistet. Am meisten Massnahmen (24) wurden vom ,Entsorgungsbetrieb mittel* ausgewahlt, am
wenigsten vom ,Seminarzentrum® (10), das nicht am Wettbewerb teilnahm und als Restaurant mit
ausschliesslich Buffet-Angebot weniger Spielraum fir die Umsetzung von Massnahmen hatte. Am
zweitwenigsten Massnahmen wurden von ,Verwaltung gross® (19) ausgewahlt. Die Differenz zwi-
schen dem Restaurant mit den meisten Massnahmen (24) und jenem Wettbewerbsteilnehmer mit
den wenigsten (19) war relativ gering.

Auffallend bei der Auswahl der Massnahmen war, dass die fUnf ,Wettbewerb-Restaurants® (berra-
schend oft die gleichen Massnahmen auswahlten, namlich insgesamt 16 Mal (siehe Tabelle 7). Et-
was mehr als die Halfte aller ausgewahlten Massnahmen waren bei diesen finf Restaurants daher
gleich. Dies ist vor allem vor dem Hintergrund interessant, dass diese finf Restaurants hinsichtlich
ihrer Gastestruktur, Infrastruktur und Erfahrungen mit nachhaltiger Ernahrung sehr unterschiedlich
sind und somit ungleiche Voraussetzungen flir die Umsetzung von Massnahmen hatten. Ein Grund
konnte sein, dass die Betreibenden das Aufwand-Nutzen-Verhaltnis dieser 16 Massnahmen ahnlich
einschatzten, oder dass diese Massnahmen aus Sicht der Betreibenden einfach umzusetzen waren
und keine grossen Veranderungen (von Gewohnheiten) erforderten.

Ein anderer Grund konnte sein, dass sich die Restaurant-Betreibenden im Massnahmen-Workshop
vom Wettbewerbsgeist anstecken liessen und in der Hoffnung auf ein gutes Abschneiden moglichst
viele Massnahmen wahlten. Tatsachlich wahlten die Betreibenden weit mehr Massnahmen aus, als
es das Projektteam erwartet hatte. Dies ist ein zusatzlicher Hinweis, dass der Massnahmen-Work-
shop ein wirksames Werkzeug war, um die Betreibenden von den Massnahmen zu Uberzeugen.
Diese 16 von allen gewahlten Massnahmen bilden alle vier Massnahmenbereiche (Kommunikation,
Wettbewerb, Anreize und Angebot) ab, beinhalten sowohl nachfrage- als auch angebotsorientierte
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Massnahmen und adressieren deswegen unterschiedliche Verhaltenstreiber. Diese Komplementari-
tatist vielversprechend flr eine erfolgreiche Interventionsphase.

Neben den am haufigsten gewahlten Massnahmen gab es auch weitere beliebte Massnahmen, die
zur Kategorie ,Anreize” (wie z.B. das Menu Plus-Los), aber auch zur Kategorie ,Angebot” (z.B. Work-
shop ,Klimafreundliche Ernahrung®) gehéren. Zu den weiteren besonderen Massnahmen gehéren
Massnahmen, welche nur fiir einzelne Restaurants entwickelt wurden. Der griine Schopfloffel wurde
z.B. speziell fir das ,Seminarzentrum® entwickelt, welches als einziges Restaurant ein Buffet anbie-
tet, bei dem die Géaste selber schopfen konnen. Fur die Idee der griinen Teller war insbesondere das
Restaurant ,Verwaltung mittel* zu begeistern, weshalb die Massnahme auch nur fir dieses Restau-
rant vorgeschlagen wurde.

Im Workshop gab es auch Massnahmen, die zwar vorgeschlagen, aber von keinem der Betreibenden
ausgewahlt wurden. Zudem gab es Massnahmen, welche ausgewahlt wurden, aber sich im Nachhi-
nein als nicht umsetzbar herausstellten, da nicht genligend finanzielle oder personelle Ressourcen
aufgebracht werden konnten". Diese Massnahmen sind in Tabelle E1 (siehe Anhang E) nicht aufgelis-
tet.

Die Materialien fur die Umsetzung der Massnahmen wurden allesamt vom Projektteam geliefert.
Dazu gehorten z.B. Kommunikationsmaterialien, Boxen flir das Menu Plus-Los, Buttons, Stempel,
grine Schopfloffel, Entscheidungsposter fir die Kliche oder die Klimawaage. Bei der Umsetzung der
Massnahmen, welche keine zusatzlichen Materialien bendtigten, wurde darauf Wert gelegt, dass die
Restaurants die Massnahmen mit moglichst viel Eigeninitiative umsetzen.

3.2.UMGESETZTE MASSNAHMEN

Bei der Umsetzung der Massnahmen zeigte sich, dass alle Restaurants im Workshop mehr Mass-
nahmen auswahlten, als sie tatsachlich umsetzten. Am meisten Massnahmen wurden von ,Entsor-
gungsbetrieb mittel” (20) umgesetzt, gefolgt von ,Verwaltung gross* (17), ,Entsorgungsbetrieb gross*
(16), Verwaltung mittel® (16), ,Ausbildungszentrum® (15) und ,Seminarzentrum® (10), das nicht am
Wettbewerb teilnahm.

Insgesamt wurden von allen Restaurants zusammen 114 Massnahmen ausgewahlt und 93 davon
auch tatsachlich umgesetzt, wobei viele davon bei mehreren Restaurants genau die gleichen waren.

11 Eshandelt sich insbesondere um eine ganze Anzahl unterschiedlicher Gewinnspiele, wie z.B: Verschiedene Wiirfelspiele bei Wahl des Menu Plus, z.B.
mit Chance auf Gratis-Menu oder Geschenk von einem Gabentisch; Verschiedene Urnen, in die man seine Menu Plus-Quittung werfen kann und welche
je fir ein zu unterstiitzendes Projekt stehen, an das am Schluss ein entsprechender Betrag gespendet wird; Gewinnertisch: jeden Tag wird zufallig ein
Tisch bestimmt. Wer das Menu Plus hatte, bekommt sein Geld zurlck.
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Bezogen auf die Diversitat der Massnahmen wurden 30 unterschiedliche Massnahmen ausgewahlt,
davon 25 Massnahmen umgesetzt. Vier Massnahmen wurden also in keinem der Restaurants umge-
setzt. Am grossten war die Diskrepanz zwischen umgesetzten und ausgewahlten Massnahmen im
,Entsorgungsbetrieb gross® (16/21). Unter den Wettbewerbsrestaurants war die Diskrepanz zwischen
Umsetzung und Auswahl am geringsten bei ,Verwaltung gross® (17/19).

In Tabelle 7 werden die ausgewahlten Massnahmen den tatsachlich umgesetzten Massnahmen ge-
genitbergestellt. Ahnlich wie bei den ausgewdhlten Massnahmen zeigt sich, dass die umgesetzten
Massnahmen recht dhnlich sind. Knapp die Halfte aller umgesetzten Massnahmen (insgesamt 10
Massnahmen) war bei allen flnf Wettbewerbs-Restaurants gleich. Gleichzeitig gab es insgesamt nur
vier Massnahmen, welche jeweils von nur einem Restaurant umgesetzt wurden. Die unterschiedli-
chen Charakteristika der Personalrestaurants hatten somit wenig Einfluss auf die Auswahl als auch
auf die Umsetzung der Massnahmen. In Tabelle 7 ist zudem zu erkennen, dass es bei den folgenden
vier Massnahmen eine deutliche Diskrepanz zwischen Auswahl und Umsetzung gab (umgesetzt/ge-
wahlt):

Anpassung des Menuzettels (3/6)
Danke-Nachricht (2/5)
Empfehlung von Mitarbeitenden (2/5)?

Menu Plus an erste Stelle bei Ausgabe (2/4)

Mogliche Grinde fir die Diskrepanz zwischen Auswahl und Umsetzung bei diesen Massnahmen wer-
den im nachsten Kapitel diskutiert.

12 Die Restaurants ,Ausbildungszentrum® und ,Verwaltung mittel“ gaben bei der Massnahmenbewertung an, dass sie die ,Empfehlung von Mitarbei-
tenden® umgesetzt hatten. Bei den Betriebsbesuchen durch Angestellte von FehrAdvice konnte diese Angaben in beiden Fallen nicht mit Sicherheit
bestatigt werden.
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Tab. 7: Haufigkeit Auswahl und Umsetzung der wichtigsten Massnahmen.
ER I ELT I Ausgewahlt Umgesetzt

Am haufigsten ausgewdahlte Massnahmen

Kommunikation

Marke ,Menu Plus® 5/6 5/6
Infoposter 52/6 5/6
Infoflyer (mit Menu-Quiz) 52/6 5/6
Tischsteller 52/6 5/6
Anpassung des Menuzettels 5%/6 3/6

Wettbewerb ...............................................................................................................................................
Teilnahme am Massnahmen-Workshop 5/6 5/6
Kommunikation von Wettbewerb im Intranet/Magazin 52/6 5/6
Danke-Nachricht beim Ausgang 5%/6 2/6
Feedback zum Rang im Wettbewerb bei Halbzeit fir Gaste 52/6 3/6
Feedback zum Rangim Wettbewerb flr Mitarbeitende 52/6 3/6

Ame|ze ......................................................................................................................................................
Empfehlung von Mitarbeitenden bei der Menu-Ausgabe 5°/6 2/6
Preis fur Mitarbeitende des Gewinnerbetriebs 52/6 5/6
Preis fUr Gaste des Gewinnerbetriebs 52/6 5/6

AngebOt ....................................................................................................................................................
Workshop ,Klimafreundliche Erndhrung" 5/6 5/6
Verwendung von Entscheidungsposter fir die Kiiche 5°/6 5/6
Optimierung der Menulinien 6/6 6/6

Menu Plus-Los 43/6 4/6
Menu Plus an erste Stelle bei Ausgabe 4°¢/6 2/6
,Probiererli“ 3%/6 3/6

Grine Schopfloffel 0¢/6 1/6
Grine Teller 16 1/6

Infostand mit zusatzlichen Informationsangeboten 0/6 0/6
Servietten mit Menu Plus-Logo 0/6 0/6
Obst oder Dessert gratis bei Kauf von Menu Plus 0/6 0/6
Motivierter Koch, der Gaste persdnlich vom Menu Plus zu Uberzeugen versucht 0/6 0/6

Total 114 Massnahmen ausgewahlt, 95 umgesetzt.

Nicht gewahlt vom ,Semi entrum® (nicht am Wettbewert
°Nicht gewdhlt vom ,Ausbildung trum* Hat kaum Stammgaste, die den Gewinn abholen kénnen.

Nick \ ieb mittel“. ¢ Nicht gewahltvon ,Ausbildungszentrum® und ,Verwaltung mittel*.

~

) iwlgemommew

ahltvon ,Seminarzentrum®.
"Gewahlt von ,Verwaltung mittel”. 41



riiirriiisririiiiissiiiiiiiiviiivivziv”Z  PERSONALRESTAURANT-WETTBEWERB

3.3. DISKREPANZ ZWISCHEN
AUSGEWAHLTEN UND UMGESETZTEN
MASSNAHMEN

Die nachfolgende Diskussion der méglichen Grinde fur die Diskrepanz zwischen ausgewahlten und
umgesetzten Massnahmen beruht auf den Riickmeldungen aus den Befragungen und der Massnah-
menevaluation (siehe Kapitel 3.9).

Eine mogliche Erklarung, warum einige Massnahmen zwar oft ausgewahlt, jedoch nicht immer um-
gesetzt wurden, konnte der Aufwand der Umsetzung der Massnahmen sein. Jene elf Massnahmen,
welche von allen Wettbewerbs-Restaurants umgesetzt wurden, waren mit einem geringen Aufwand
fir die Restaurant-Betreibenden verbunden: Die Kommunikationsmaterialien wurden vom Projekt-
team zur Verfligung gestellt, ebenso wie die Entscheidungsposter fir Milch und Fleisch, sowie alle
Preise fur Mitarbeitende und Gaste (Gewinnspiele und Wettbewerb).

Im Gegensatz dazu sind die Anpassung des Menuzettels und die Empfehlung von Mitarbeitenden mit
einem hohen, regelmassigen Aufwand fir die Betreibenden und die Mitarbeitenden verbunden. Der
Menuzettel muss jede Woche (Wochen-Menuplan) bzw. jeden Tag (tagliche Menuzettel) neu ange-
passt werden. Die Mitarbeitenden missen Uber eine lange Zeit den Gasten Empfehlungen abgeben,
was moglicherweise ein miihsames Aneignen von neuen Gewohnheiten erfordert.

Das Menu Plus an der ersten Stelle bei der Ausgabe zu platzieren, kann zudem bei manchen Re-
staurants einen erheblichen logistischen Aufwand mit sich bringen oder aufgrund der fehlenden
Infrastruktur gar nicht moglich sein. Auch diese Massnahme ist im Vergleich zu den umgesetzten
Massnahmen aufwandiger, auch wenn nur mit einem einmaligen Aufwand verbunden.

Die ,Danke-Nachricht beim Ausgang ist eine einfach umzusetzende Massnahme, welche finf Mal
ausgewahlt, aber trotzdem nur zwei Mal umgesetzt wurde. Da die ,Danke-Nachricht® nur einmal
ausgedruckt und aufgehangt werden musste, kann bei dieser Massnahme nicht mit einem erhéhten
Aufwand argumentiert werden. Warum sie nicht oft umgesetzt wurde, wurde auch bei der Massnah-
menbewertung (siehe Kap. 3.9.1) nicht klar. Ein Betreibender erwahnte, dass sich die Mitarbeitenden
personlich bei den Gasten fur die Teilnahme am Wettbewerb bedankten. Ein Grund fir die geringe
Umsetzung konnte daher sein, dass die Betreibenden sich lieber personlich bedankten und daher
auf die Umsetzung der ,Danke-Nachricht® verzichteten.

Die Vermutung, dass die Hohe des Aufwands der einzige wichtige Faktor bei der Umsetzung von
Massnahmen ist, kann allerdings durch zwei Gegenbeispiele entkraftet werden. Das Menu Plus-Los
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und der Workshop ,Klimafreundliche Erndhrung® wurden von vier Restaurants ausgewahlt und von
allen auch tatsachlich umgesetzt. Sowohl die wochentliche Ziehung und Verstandigung von drei
Gewinnerlnnen (Menu Plus-Los) als auch die Teilnahme am Workshop ,Klimafreundliche Ernahrung*
ist fur die Betreibenden mit Aufwand verbunden. Ein Grund, warum diese Massnahmen trotzdem
umgesetzt wurden, kdnnte der Nutzen der Weiterbildung sowie ein gewisser ,Spassfaktor” bei der
Umsetzung des Menu Plus-Loses sein. Die Gaste freuen sich, wenn sie beim Menu Plus-Los gewinnen
und die Betreibenden freuen sich mit den Gasten mit. Kann das Eigeninteresse oder das Vergniigen
der Betreibenden bei einer Massnahme geweckt werden, erhoht sich geméss dieser Erklarung die
Wahrscheinlichkeit der Umsetzung dieser Massnahme.

34. REDUKTION DER GESAMTEN CO2-EMISSIONEN

Baseline-Messung

Von Mitte Mai bis Mitte Juli 2017 wurde die Baseline-Messung durchgefihrt. Diese wurde mit der glei-
chen Methode durchgeflihrt wie spater die Messung in der Interventionsphase. Das Ergebnis wurde
den Betreibenden in der Baseline-Phase nicht kommuniziert.

Die Restaurants hatten sehr unterschiedliche Ausgangslagen, insbesondere auch betreffend ihrer
Gastestruktur. Die Baseline-Messung zeigte, dass in finfvon sechs Betrieben die durchschnittlichen
CO,-Werte der Menus einheitlich zwischen 2000 und 2300 g CO, lagen. Einzig ,Verwaltung mittel*
setzte sich mit tieferen 1704 g deutlich ab. Dieser Betrieb hatte auch bereits am meisten Erfahrung
mit der Umsetzung von CO,-mindernden Massnahmen (siehe Kapitel 2.1).

Baseline Messung

2500

2000
1500
1000
500
0

Durchschnittliches CO, pro Menu [g]

Verwaltung Ausbildungszentrum Seminar- Entsorgungs- Entsorgungs Verwaltung
gross zentrum betrieb betrieb mittel
gross mittel

Die CO,-Werte wurden mit den Verkaufszahlen gewichtet.

Abb. 5: Durchschnittliche CO,-Werte der Menus in der Baseline-Phase.
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Interventionsphase

Der durchschnittliche CO,-Wert der in allen Restaurants konsumierten Menus wurde wahrend der
Wettbewerbsphase um 19 Prozent gesenkt (Tab. 8). Diese Reduktion ist das Resultat aller getatig-
ten Massnahmen (inkl. des Wettbewerbs), die sowohl das Angebot wie auch die Nachfrage betrafen.

Die grosste relative durchschnittliche CO,-Reduktion pro konsumiertem Menu erzielte ,Verwaltung
mittel* mit minus 42 Prozent, gefolgt von ,Verwaltung gross® mit minus 32 Prozent. Beide Restau-
rants erreichten im Schnitt eine ahnliche absolute Reduktion von rund 700 g CO, pro Menu.

Die geringste Reduktion erzielte das ,Ausbildungszentrum® mit minus 5 Prozent. Fur diesen Betrieb
war es von Anfang an klar, dass die Teilnahme am Wettbewerb nur mit Schwierigkeiten umsetzbar
war (siehe Kap. 2.1). ,Entsorgungsbetrieb gross®, ,Entsorgungsbetrieb mittel“ und ,Seminarzentrum®
(das Massnahmen umsetzte, aber nicht am Wettbewerb teilnahm) lagen im Mittelfeld (Reduktion
zwischen minus 11 und minus 13 Prozent).

Im Gegensatz zur Baseline-Messung unterschieden sich die Betriebe wahrend der Interventionspha-
se sehr stark in den CO,-Werten der Menus. So hatte ,Verwaltung mittel® wahrend der Interventi-
onsphase im Durchschnitt weniger als halb so hohe CO,-Werte der konsumierten Menus wie das
»2Ausbildungszentrum?®.

Zusatzlich wurde abgeschatzt, wie viel CO, insgesamt durch den Wettbewerb eingespart worden
war. Daflr wurde als erstes die durchschnittliche CO,-Einsparung pro verkauftem Menu berechnet
(CO,-Durchschnitt der verkauften Menus in der Baseline-Phase minus CO,-Durchschnitt der verkauf-
ten Menus in der Interventionsphase). Diese durchschnittliche Einsparung pro Menu wurde multipli-
ziert mit der Anzahl der in der Interventionsphase verkauften Menus.

Insgesamt wurden wahrend des Wettbewerbs ca. 9 Tonnen CO, eingespart (siehe Tab. 8). Die grosste
Einsparung erreichte ,Verwaltung gross“ mit eindrticklichen 5.7 Tonnen CO,. Dies wurde einerseits
durch die engagierte Umsetzung der ausgewahlten Massnahmen und andererseits durch die grosse
Anzahl an Gasten (grosses Restaurant) erreicht.

44



riiirriiisririiiiissiiiiiiiiviiivivziv”Z  PERSONALRESTAURANT-WETTBEWERB

Tab. 8: Durchschnittliche CO,-Werte pro konsumiertem Menu pro Restaurant (gewichtet).

Durchschnitt  Durchschnitt Relative Absolute Elngceosp_arte
Restaurant Baseline® Wettbewerb® Veranderung®  Verdnderung Emissi;nen‘
[gCO,/Menu] [gCO,/Menu] [%] [g CO,/Menu] [Tonnen]
Verwaltung gross 2265 1534 -32% ** =722 5.7
Verwaltung mittel 1704 992 -42% -712 1.8
Entsorgungsbetrieb gross 2104 1867 -11% ns -237 1.0
Entsorgungsbetrieb mittel 2033 1777 -13% ns -256 0.6
Seminarzentrum 2101 1859 -12% ns -242 0.5
Ausbildungszentrum 2279 2156 -5% ns -123 0.5
Alle (pooled)¢ 2083 1694 -19% *** -389 9¢
Alle (Mittelwert der R -
lle (Mittelwert der Restau 2080 1698 -19% 382 kA
rants)
Gewichtet mit Verkaufszahlen und den erreichten CO,-Einsparungen.
Berechnung: Erst wurden pro Restaurant die durchschnittlichen CO,-Emissionen pro Menu und Tag berechnet (mit Verkaufszahlen gewichtet),
und dann der Durchschnitt (iber alle Tage berechnet.
® Signifikanzlevel: ***p=<0.001, **p<0.01, *p<0.05, ns p>0.05. Berechnet mit students t-Test.
Bere : Sr=VK 2CO,, -@CO, ). Fir Symbolerklarung siehe Anhang G.

O t F f
Alle Rezepte von allen Restaurants in einem Datensatz. Nicht berlcksichtigt, in welchem Restaurant sie zubereitet und verkauft wurden.

Wahrend der Baseline-Phase wurden 19278 und wahrend der Wettbewerbsphase 22896 Menus verkauft.

3.5. EINSPARUNGEN DURCH
VERBESSERUNGEN DES MENUANGEBOTS

Die Restaurants konnten durch Optimierungen im Angebot die durchschnittlichen CO,-Werte der
angebotenen Menus um 17 Prozent reduzieren (siehe Tab. 9). Zur Berechnung wurden die Mittelwer-
te der CO,-Werte der Menus pro Restaurants wahren der Baseline-Phase berechnet und verglichen
mit den Mittelwerten wahrend der Interventionsphase. Die Verkaufszahlen der Menus wurden da-
bei nicht berlicksichtigt. Die Differenz zeigt, wie erfolgreich die Angebotsmassnahmen umgesetzt
wurden. Der Workshop “Klimafreundliche Ernahrung” und das Entscheidungsposter fir die Kiiche
vermittelten das erforderliche Basiswissen. Ebenso diente das konstruktive wochentliche Feedback
der CO,-Werte der Menus der laufenden Weiterbildung.

Alle Betreibenden, ausser ,,Ausbildungszentrum®, hatten wahrend des Wettbewerbs im Vergleich zur
Baseline ein klimafreundlicheres Menu-Angebot. ,Verwaltung mittel” erzielte wiederum die grosste
CO,-Reduktion mit minus 39 Prozent, gefolgt von ,Verwaltung gross® (minus 26 Prozent). Die ,Ent-
sorgungsbetriebe mittel und gross® sowie das ,Seminarzentrum® lagen im Mittelfeld (rund minus
13 Prozent). Die Reduktionen waren knapp nicht signifikant. Nicht signifikant bedeutet, dass nicht
abschliessend darauf geschlossen werden kann, ob die Reduktion durch die Intervention zustande
gekommen ist oder im Rahmen normaler Fluktuationen liegt.
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Beim Vergleich der Tabellen 8 und 9 fallt auf, dass bei den meisten Restaurants (ausser bei ,Verwaltung
gross‘) die Veranderung in den CO,-Werten der konsumierten Menus ahnlich hoch ausgefallen ist wie
die Veranderung der angebotenen Menus. Dies weist darauf hin, dass ein grosser Teil der CO,-Ein-
sparung Uber ein angepasstes Angebot erreicht wurde. Auf weitere Details zum relativen Beitrag von
Angebots- und Nachfragemassnahmen zur CO,-Reduktion im Projekt wird in Kapitel 3.10 eingegangen.

Tab. 9: Durchschnittliche CO,-Werte pro angebotenem Menu pro Restaurant (ungewichtet).

Baseline Wettbewerb R"elative A!:?solute

Restaurant [5CO,/Menu] [g€O,/Menu] Vera;z;rung \I[egr;:z:)rl;iwel;t::]g
Verwaltung gross 1869 1389 -26% ** -479
Verwaltung mittel 1612 976 -39% *** -637
Entsorgungsbetrieb gross 1849 1619 -12% ns -230
Entsorgungsbetrieb mittel 1849 1619 -12% ns -230
Seminarzentrum 1849 1593 -14% ns -256
Ausbildungszentrum 1859 1865 0% ns -5
Alle (pooled)? 1816 1508 -171% -308
;A;lnetg;llittelwert der Restau- 1815 1510 179 306
Die CO,-Werte n nicht mit den Verkaufszahlen gewichtet und reflektieren nur die Verbesserung im Angebot.

Alle (pooled zepte von allen Restaurants in einem Datensatz. Nicht beriicksichtigt, in welchem Restaurant sie zubereitet und verkauft wurden.
b Signifikanzlevel: *** ,**p=<0.01, *p=0.05, ns p>0.05.

Die meisten Restaurants reduzierten die CO,-Werte ihres Angebots, indem sie sowohl das Menu Plus
als auch die herkdmmlichen Menus im Angebot verbesserten (Abb. 6). Das Menu Plus, per Definition
bereits das umweltfreundlichste Menu, hatte weniger Potenzial fir Verbesserungen. Die grossten
CO,-Reduktionsbeitrage kamen deshalb aus der Optimierung der herkdmmlichen Menus.

46



iz PERSONALRESTAURANT-WETTBEWERB
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Abb. 6: Durchschnittliche CO,-Werte der angebotenen Menus in Baseline- und Interventionsphase.

Einzig beim ,Seminarzentrum® verschlechterten sich die CO,-Werte des herkdmmlichen Menus
leicht. Die Auswertung war hier aber schwierig, da es sich um einen Buffetbetrieb handelt.

Der Sieger des Wettbewerbs ,Verwaltung mittel” erreichte die grosse CO,-Reduktion, indem kon-
sequent alle Menus mit mehr als 2.5 kg CO, aus dem Angebot gestrichen wurden. Statt Kalbfleisch
und hochwertigem Rindfleisch (z.B. Rindsfilet) gab es vermehrt Pouletgerichte, sonstige Fleischge-
richte (Ente, Hirsch, etc.) und vegetarische Angebote (siehe Anhang H).

Das zweitplatzierte Restaurant ,Verwaltung gross® setzte ahnliche Massnahmen um, auch hier wur-
de Rind- durch Schweinefleisch ersetzt, jedoch weniger radikal. Zudem wurde generell ofters auf
Fleischstlicke mit geringeren Werten gesetzt und weniger auf stark CO,-lastige Edel-Fleischsticke
(nose-to-tail-Prinzip). Auch hier wurden wenige Menus Uber 2.5 kg CO, angeboten.

Alle Betreibenden gaben an, dass sie vermehrt auf pflanzliche statt tierische Fette und Ole setzten
oder die Zugabe von Wein oder Rahm reduziert hatten. Das ,Ausbildungszentrum® sagte zudem,
dass sie ofters auf regionale Produkte gesetzt hatten, dies wurde aber in der Modellierung nicht
erfasst. Da es keine eindeutigen Herkunftsangaben zu den einzelnen Zutaten gab, wurde jeweils ein
Herkunftsmix basierend auf Schweizer Import-, Export- und Produktionsstatistiken angenommen
(siehe Kap. 2.5).

83 Prozent aller Menu Plus waren vegetarisch. Ab und zu enthielt das Menu Plus Poulet (9 Prozent)
oder Fisch (7 Prozent), ganz selten andere Fleischarten (1 Prozent).
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In allen Restaurants waren die durchschnittlichen CO,-Werte des Menu Plus um 60 bis 70 Prozent
tiefer als bei den herkdmmlichen Menus (Abb. 6). Nach der Kommunikation des Zwischenstands
im Wettbewerb (graue vertikale Linie) reduzierten alle Restaurants die CO,-Werte des gesamten
Menuangebotes nochmals (siehe Abb. 7).
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Die vertikale Linie markiert den Zeitpunkt der Kommunikation des Zwischenstands im Wettbewerb.

Abb. 7: CO,-Werte aller angebotenen Menus der Restaurants pro Menu-Linie und Tag.
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3.6. OPTIMIERUNG KLIMAFREUNDLICHKEIT
UND BELIEBTHEIT

Wie stark ein Menu Plus zur CO,-Reduktion beitrug, wurde abgeschatzt, indem die CO,-Werte des
Menu Plus verglichen wurden mit den CO,-Werten, die entstanden waren, wenn alle Gaste statt
diesem das restaurant-spezifische durchschnittlich konsumierte Menu gewahlt hatten (fur ,Verwal-
tung gross“ war das 1534 g CO, pro Menu).

Um moglichst viel CO, zu reduzieren, missen zwei Faktoren gleichzeitig stimmen: Das Menu muss
sowohl eher geringe CO,-Werte aufzeigen und sich gut verkaufen. Dieser Mechanismus wird hier fur
das Restaurant ,Verwaltung gross” gezeigt, bei dem der Effekt am starksten ausgepragt war. Die
beliebtesten Menu Plus trugen jeweils eine Reduktion von minus 33 bis minus 69 kg CO, pro Tag bei,
die CO,-armsten Menus minus 47 bis minus 85 kg CO,. Die drei Menu Plus mit der grossten CO,-Re-
duktion (100 bis 115 kg CO, pro Tag) waren jedoch weder die beliebtesten noch die CO,-armsten
(siehe Tab. 10). Fir eine moglichst grosse Senkung der CO,-Werte muss das Optimum zwischen
Beliebtheit und Klimafreundlichkeit gefunden werden.

Bei den anderen Restaurants gehorten die Menu Plus mit den grossten Reduktionen statt Ein-
sparungen manchmal auch zu den meistverkauften Menu Plus (z.B. bei ,Verwaltung mittel“ und
,Entsorgungsbetrieb gross®), aber nur selten zu den Menus mit den tiefsten CO,-Emissionen (,Aus-
bildungszentrum®, Anhang I). Die Menus, welche am meisten CO, reduziert haben, waren oft vege-
tarisch oder enthielten Poulet. In einzelnen Fallen enthielten sie Stsswasserfische (keine Zucht).
Neben dem Verkauf von attraktiven und CO,-armen Menu Plus kann das Restaurant auch CO,-ein-
sparen, indem es die herkommlichen Menus verbessert. In Kapitel 3.10 wird verglichen, wie viel CO,
die Restaurants einsparen konnten, indem sie die herkommlichen Menus verbesserten.

riiirriiisririiiiissiiiiiiiiviiivivziv”Z  PERSONALRESTAURANT-WETTBEWERB
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Tab. 10: Berechnung der CO,-Reduktion pro Menu am Beispiel ,Verwaltung gross®.

CO, des Menus Verkaufszahl C0,-Reduktion nor-

Menu Plus [g€0,] normiert? miert® [kg]

Die 3 Menus mit den
grossten Einsparungen

Poulet nein 889 174 -112
Poulet ja 638 113 -101
Vegi ja 513 96 -98

Die 3 Menus mit dem
besten CO,-Wert

Vegi ja 246 64 -83
Vegi ja 329 39 -47
Vegi ja 337 39 -47

Die 3 meist verkauften

Menu Plus
Poulet ja 1314 141 31
Poulet ja 1019 129 -67
Poulet ja 1126 128 -52

Um einen fairen Vergleich der Wirkung verschiedener Menu Plus zu gewahrleisten, wurde die Anzahl verkaufter Menu Plus jeweils fur die taglichen

rt. Im Schnitt wurden 197

Schwankungen in der Ga hl korrig enusproT quft. Die normierte Verkaufszahl ist jeweils den relativen

Verkauf vom Menu Plus am Tag multipliziert mit dem durchschnittlichen Verka
Berechnung: VK VK X @, Fur Symbolerklarung siehe Anh: .
Berechnung: SR =VK x (CO,,,, x @CO, ) Fir Symbolerklarung siehe Anhang G.
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3.7.VERANDERUNG DER NACHFRAGE NACH
DEM MENU PLUS

Wahrend der Interventionsphase wurden bei allen teilnehmenden Betrieben insgesamt knapp
23'000 Menus verkauft, davon waren gut 6300 Menu Plus, im Schnitt waren das taglich 27 Prozent
(siehe Abb. 8).

Waihrend des Wettbewerbs wurden 22'897
Menus verkauft

® Menu Plus ® Herkommliches Menus

Abb. 8: Anteil verkaufter Menu Plus.

Uber alle Restaurants hinweg wurde die Nachfrage nach dem Menu Plus gegeniiber der Base-
line-Phase (23 Prozent) um 19 Prozent erhoht (siehe Tab. 11).

Das ,Ausbildungszentrum® steigerte den Verkauf des Menu Plus am starksten (+68 Prozent). Dieses
Restaurant hatte in der Baseline-Phase jedoch den niedrigsten Anteil an verkauften Menu Plus (11
Prozent). Dieser Anteil blieb trotz der grossten Steigerung auch in der Interventionsphase auf relativ
tiefem Niveau (von 11 Prozent auf 18 Prozent). ,Verwaltung gross* und ,Verwaltung mittel* konnten
die Nachfrage ebenfalls deutlich steigern (um +33 bzw. +32 Prozent).

Bei ,Seminarzentrum“ veranderte sich die Nachfrage nur schwach positiv’* und bei ,Entsorgung
gross“ und ,Entsorgung mittel” leicht negativ. Die Veranderungen waren jedoch nicht signifikant
und deswegen bleibt es unbeantwortet, ob es sich hier um eine tatsachliche Veranderung in der
Nachfrage handelt oder ob die gemessene Veranderung noch im Rahmen der normalen Fluktuati-
on liegt.

13 Der Betreibende bestellt eine bestimmte Anzahl an Menus und richtet diese in einem Buffet an. Die Messung von Menu Plus basiert also in diesem
Fall auf dem Bestellverhalten der Betreibenden.
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Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Massnahmenpakete vor allem in denjenigen Restau-
rants zu einer Verhaltensanderung fihrten, deren Gaste nicht korperlich arbeiten und in denen be-
reits einige bis viele Massnahmen im Bereich Nachhaltigkeit umgesetzt worden waren (,Verwaltung
gross® und ,Verwaltung mittel®). Im Gegensatz dazu gab es in den Restaurants mit korperlich aktiv
arbeitenden Gasten und keinen zuvor umgesetzten Nachhaltigkeitsmassnahmen (,Entsorgungs-
zentrum gross“ und ,Entsorgungszentrum mittel®) keine signifikanten Verhaltenséanderungen.

Der Anteil verkaufter Menu Plus schwankte wahrend der Interventionsphase stark, wies aber keinen
klaren Trend auf. Einzig bei ,Verwaltung gross® ist iber die Zeit hinweg ein leichter Anstieg im Anteil
verkaufter Menu Plus sichtbar. Der Trend ist aber auch hier nicht signifikant (Daten im Anhang J).
In diesem Betrieb wurde gegen Ende der Interventionsphase der Zwischenstand im Wettbewerb
kommuniziert und nochmals zur Teilnahme am Wettbewerb aufgerufen. Wie die Betreibenden von
,Verwaltung gross” in den Befragungen angaben (siehe Kap. 3.9.1), nahm dadurch die Motivation der
Gaste gegen Ende hin noch einmal zu, am Wettbewerb teilzunehmen. ,Verwaltung gross®, ,Semi-
narzentrum® und ,Verwaltung mittel* hatten wahrend der Wettbewerbsphase absolut gesehen die
hochste Nachfrage nach dem Menu Plus.

Tab. 11: Durchschnittliche relative Menu Plus-Verkaufszahlen.

Restaurant Baseline Wettbewerb Relative
% (absolut/Tag) % (absolut/Tag) Veranderung?

Verwaltung gross 28% (47) 371% (73) +33% *
Verwaltung mittel 27% (23) 35% (22) +32% **
Entsorgungsbetrieb gross 18% (18) 17% (18) -8% ns
Entsorgungsbetrieb mittel 20% (10) 18% (11) -11% ns
Seminarzentrum 33% (12) 37% (20) +10% ns
Ausbildungszentrum 11% (9) 18% (17) +68% **
Alle (pooled)® 23% (86) 27% (157) +19% **
Alle (Mittelwert der Restau- 3% 7% 1%
rants)

Signifikanzlevel: ***p=<0.001, **p=<0.01, *p<0.05, ns p>0.05.

Alle (pooled): Alle Rezepte von allen Restaurants in einem Datensatz. Nicht berlcksichtigt, in welchem Restaurant sie zubereitet und verkauft

wuraen.
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3.8. DIREKT BEOBACHTBARE WIRKUNGEN
DES WETTBEWERBS

Veranderung der Anzahl Gaste

Aufgrund der Messungen lassen sich keine generellen Aussagen zu den Gastezahlen treffen. Es wur-
den z.B. keine Verkaufszahlen beim Salat-Buffet und bei weiteren Snacks erhoben. Die Betreiben-
den berichteten, dass ihnen keine Veranderungen aufgefallen waren.

Im Vergleich zur Baseline wurden in der Wettbewerbsphase in allen Betrieben ausser bei ,Verwal-
tung mittel* mehr Menus verkauft. Dies ist ein starker Hinweis, dass der Wettbewerb und die Umset-
zung der Massnahmen zumindest keine Abwanderung der Gaste ausloste. Bei ,Verwaltung mittel”
gab es eine leichte, jedoch nicht signifikante Abnahme der Gastezahl, die im Rahmen der normalen
Fluktuation liegt.

Aufgrund dieser Ergebnisse und Beobachtungen lasst sich schliessen, dass das Projekt mit grosster
Wahrscheinlichkeit keine negative Wirkung auf die Gastezahl hatte.

Kommunikation des Zwischenstands im Wettbewerb

Nach vier der acht Wochen dauernden Interventionsphase wurde der Zwischenstand erhoben und
das Ergebnis in der flnften Woche den Betreibenden kommuniziert. Konkret wurden die Betriebe
informiert, wie viel CO, sie eingespart hatten und auf welchem Rang sie standen. Verhaltensande-
rungen im Anschluss an die Zwischenkommunikation weisen darauf hin, dass ein solches Vorgehen
nochmals eine Zusatzmotivation auslésen kann. Bei der Weitergabe der Informationen Uber den
Zwischenstand gingen die Restaurants unterschiedlich vor:

« ,Entsorgungsbetrieb mittel“ kommunizierte den Zwischenstand sowohl den Gasten als auch
den Mitarbeitenden.

. Verwaltung mittel* und ,Verwaltung gross® informierten nur die Gaste.

« ,Seminarzentrum® und ,Ausbildungszentrum®informierten nur die Mitarbeitenden.

. ,Entsorgungsbetrieb gross kommunizierte den Zwischenstand gar nicht.

Somit waren die Gaste von drei Restaurants in Kenntnis des Zwischenstands. Es ist mit hoher Wahr-
scheinlichkeit davon auszugehen, dass dort, wo offiziell nur die Gaste informiert wurden, die Mitar-
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beitenden diese Informationen auch erhalten haben. Soist es plausibel, dass die Mitarbeitenden in

vier der Restaurants den Zwischenstand kannten.

Alle Restaurants reduzierten die CO,-Werte des gesamten Menuangebotes nach der Zwischenkom-

munikation nochmals (Tab. 12 und Abb. 7). Uber alle Restaurants hinweg war der Trend signifikant,

aber nicht in den einzelnen Restaurants. Am starksten war der Effekt bei ,Seminarzentrum® und

,Entsorgungsbetrieb gross®, die im Vergleich zur Wettbewerbsphase vor der Zwischenkommunika-

tion ihr Menuangebot um 27 Prozent verbesserten. Interessanterweise hatte die Zwischenkommu-

nikation keinen sichtbaren Effekt auf die Nachfrage nach dem Menu Plus (Anhang J). Im Gegensatz

dazu nahm die Teilnahme am Menu Plus-Los in drei von vier Restaurants, die diese Massnahme

umsetzten, zu.

Dies ist ein deutlicher Hinweis, dass die Zwischenkommunikation die Restaurant-Betreibenden

nochmals zusatzlich motivierte. Vermutlich war der Wettbewerb daraufhin auch bei den Géasten

prasenter. Dies flihrte aber nicht dazu, dass das Menu Plus vermehrt gewahlt wurde.

Tab. 12: Durchschnittliche CO,-Werte der Menus vor und nach der Zwischenkommunikation.

Durchschnitt

Durchschnitt

Reduktion wahrend des

Restaurant vor 19. Oktober nach 19. Oktober Wettbewerbs
[gCO,/Menu] [gCO,/Menu] [%]°

Verwaltung gross 1434 1315 -8% ns
Verwaltung mittel 1028 888 -14% ns
Entsorgungsbetr!eb gross und 1732 1430 17% ns
Entsorgungsbetrieb mittel
Seminarzentrum 1785 1306 27% *
Ausbildungszentrum 1977 1677 -15% ns
Alle (pooled)® 1601 1350 -16% *
Alle (Mittelwert der Restau- 1614 1341 16%
rants)
CO, - Werte nicht mit Verkaufszahlen gewichte

Sig *p<0.01, 5,ns p>0.05.

Alle (pooled): Alle Rezepte von allen Restaurants in einem Datensatz. Nicht beriicksichtigt in welchem Restaurant sie zubereitet und verkauft

wuraen.
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Teilnahme an Gewinnspielen

Die Teilnahme an den Gewinnspielen unterschied sich sowohl zwischen beiden Spielen als auch
zwischen den Restaurants stark. Umgesetzt wurden zwei verschiedene Gewinnspiele:

Menu Plus-Los (Teilnahme mdéglich bei Kauf des Menu Plus)

Die Gaste versahen ihre Menu Plus-Quittung mit ihrer Email-Adresse und warfen sie in eine Urne.
Ende jeder Woche wurden drei Gewinnerlnnen gezogen, flir welche das nachste Menu Plus gratis
war. Zusatzlich wurde nach Ende des Wettbewerbs unter allen Losen ein Hauptpreis im Wert von
300 CHF gezogen.

Menu-Quiz (Teilnahme fiir alle moglich)

Beim Menu-Quiz konnte der Talon des Infoflyers ausgefillt und in die Urne geworfen werden. Ge-
fragt wurde, welches das Menu Plus des Tages war und es musste angekreuzt werden, welche Ei-
genschaften zur CO,-Reduktion beitrugen (z.B. vegetarisch, ,nose to tail“* etc.). Drei Talons wurden
nach Beendigung der Interventionsphase gezogen, mit denen die Gewinnerlnnen einen Uberra-
schungspreis” erhielten.

Insgesamt haben die Gaste 1248 Menu Plus-Lose in die Urnen gegeben. Ein Flinftel der Gaste, die
das Menu Plus gewahlt hatten, nahmen an diesem Gewinnspiel teil. Im Restaurant ,Verwaltung
gross” war die Teilnahme am Menu Plus-Los absolut gesehen am grossten (siehe Tab. 13). Dieses Er-
gebnis ist nicht verwunderlich, da in diesem Betrieb fast gleich viele Menu Plus verkauft wurden wie
in allen weiteren Restaurants zusammen. Betrachtet man allerdings pro Restaurant, wie viele Menu
Plus-Lose pro verkauften Menu Plus abgegeben wurden, zeigt sich, dass in ,Entsorgungsbetrieb
mittel“ das Menu Plus-Los am beliebtesten war. Hier wurde bei 37 Prozent der verkauften Menu Plus
ein Los abgegeben.

14 Siehe Glossar.
15 Die Uberraschungspreise waren drei Pakete mit ausgewahlten biologischen Leckerbissen im Wert von je ca. 80 CHF.
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Tab. 13: Anzahl an Gewinnspiel-Teilnehmenden, Anzahl verkaufter Menus.

Menu Plus-Los

Restaurant Menu-Quiz (%verkaufter MP) Total verkaufte Menus
Verwaltung gross 32 849 (29%) 7945
Verwaltung mittel 22 159 (19%) 2475
Entsorgungsbetrieb gross 2 78 (11%) 4258
Entsorgungsbetrieb mittel 2 162 (37%) 2480
Seminarzentrum = = 1912
Ausbildungszentrum 36 - 3827
Alle (pooled) 94 1248 (20%)? 22897

Alle (pooled): Alle Teilnehmenden und Menu Plus aller Restaurants in einem Datensatz. Nicht berticksichtigt, in welchem Restaurant sie zubereitet
und verkauft wurden.

Am zweitbeliebtesten war das Los in ,Verwaltung gross” (27 bis 29 Prozent)®, gefolgt von ,Verwal-
tung mittel* (19 Prozent) und ,Entsorgungsbetrieb gross® (11 Prozent). Dass im ,Entsorgungsbetrieb
mittel“ anteilsmassig am meisten Menu Plus-Lose abgegeben wurden, kann auf verschiedenen
Faktoren beruhen und ist nicht eindeutig zu interpretieren. Es kann sein, dass die Kommunikation
vom Menu Plus-Los klarer und sichtbarer war, aber auch, dass der Anreiz etwas gewinnen zu kon-
nen, fir die Gaste in diesem Betrieb interessanter war.

Die Beliebtheit des Menu Plus-Loses war jedoch nicht Uber die gesamte Interventionsphase hinweg
konstant (siehe Abb. 9). Am Anfang und gegen Ende der Interventionsphase waren die Teilnehmer-
zahlen am hochsten. Eine Erklarung daflr ist, dass am Anfang und am Ende die Motivation der
Betreibenden und Gaste, am Wettbewerb teilzunehmen, am starksten war.

Nach der Zwischenkommunikation ((Abb. 9, rote Linie) steigerte sich die Teilnahme am Menu Plus-
Los in “Verwaltung mittel”, “Verwaltung gross” und “Entsorgungsbetrieb mittel”. Im “Entsorgungs-
betrieb gross” wurde der Zwischenstand weder den Gasten noch den Mitarbeitenden bekannt ge-
geben. Hier konnte keine Steigerung direkt nach der Zwischenkommunikation beobachtet werden,

sondern nurin der letzten Wettbewerbswoche.

16  Aus betrieblichen Griinden konnte bei ,Verwaltung gross* nicht zwischen Menu Plus-Losen und Losen als Belohnung fiir das Mitmachen an der
Géstebefragung unterschieden werden. Deshalb kann hier die Prozentzahl nur mit einer (jedoch geringen) Unschérfe berechnet werden.
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Abb. 9: Anteil eingeworfener Menu Plus-Lose relativ zur Anzahl verkaufter Menu Plus.

Es scheint also, dass die Zwischenkommunikation dazu beigetragen hat, dass das Menu Plus-Los
haufiger abgegeben wurde.

Das Menu-Quiz war als Talon im Informationsflyer integriert. Es war deutlich weniger beliebt als
das Menu Plus-Los. Uber die ganze Wettbewerbsphase hinweg stiess der Flyer als solcher auf wenig
Interesse (Aussage der Betreibenden). Dies passt zur Vermutung, dass die Gaste nicht besonders
positiv auf Informationsangebote reagierten.

Insgesamt wurden nur 94 ausgefullte Talons abgegeben. Am beliebtesten (jedoch auf tiefem Niveau)
war das Menu-Quiz im ,Ausbildungszentrum®. Fast keine Beachtung fand es bei ,Entsorgungsbe-
trieb gross®, ,Entsorgungsbetrieb mittel“ und dem ,Seminarzentrum®. Eine mogliche Erklarung fur
die geringe Beliebtheit des Menu-Quiz kdnnte sein, dass inhaltliche Antworten verlangt wurden und
insbesondere auch, dass eine Frage zum tagesaktuellen Menu Plus gestellt wurde, welche eventuell
zu schwierig zu beantworten war (wegen zu grossem Aufwand oder wegen zu wenig Informationen
zum tagesaktuellen Menu Plus). Zum anderen waren im Unterschied zum Menu Plus-Los die Gewin-
ne beim Menu-Quiz unbekannt (Uberraschungspreise), was ebenfalls zu einer geringeren Attraktivi-
tat des Menu-Quiz gefuhrt haben konnte.
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39. ERGEBNISSE DER BEFRAGUNGEN

Die Ergebnisse der Befragungen basieren auf Interviews mit den Betreibenden, der Massnahmen-
bewertung durch die Betreibenden sowie auf der Gastebefragung. Die Interviews wurden in der
Woche nach Ende der Interventionsphase mit den jeweils verantwortlichen Betreibenden der Res-
taurants durchgeftihrt. Die Massnahmenbewertung mittels Fragebogen wurde von den Betreiben-
den innerhalb von vier Wochen nach Ende der Interventionsphase selbstéandig durchgeflhrt.

Die Gastebefragung fand in den letzten zwei Wettbewerbswochen statt. Die Befragung wurde un-
mittelbar nach dem Mittagessen in den Personalrestaurants durchgefiihrt. Dabei wurde darauf ge-
achtet, dass sie so kurz wie moglich gehalten wurde, damit die Gaste nicht zu lange aufgehalten
wurden. Um die Gaste zum Mitmachen zu motivieren, erhielten sie als Anreiz eine kleine Belohnung
und konnten dartber hinaus an einem Gewinnspiel teilnehmen'. Im ,Seminarzentrum® wurde aus
Rucksicht auf den Seminarzeitplan keine Befragung der Gaste durchgeflhrt.

An der Gastebefragung haben insgesamt 293 Gaste teilgenommen, die in ungefahr gleichen Antei-
len auf die finf Restaurants verteilt sind (mindestens 50 Teilnehmende pro Restaurant). Im Durch-
schnitt haben die Teilnehmenden knapp sechs Minuten fir die Durchfihrung der Befragung beno-
tigt. In den nachfolgenden Kapiteln werden zuerst die Ergebnisse der Befragung der Betreibenden
und dann die Ergebnisse der Gastebefragung prasentiert. Dabei werden jeweils folgende drei Fra-
gen beantwortet:

+ Wieist das Feedback zu den Massnahmen?
« Wieist das Feedback zum Projekt?
« Hatte das Projekt Auswirkungen auf das Ernadhrungsverhalten der Gaste im privaten Bereich?

Anschliessend wird noch der Frage nachgegangen, ob der Wettbewerb als Motivator diente und
sowohl Betreibende als auch Gaste zusatzlich motivierte.

17  Furdie Teilnahme an der Befragung erhielten die Gaste ein Los flir das Menu Plus-Los-Gewinnspiel.
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Es folgt eine Ubersicht der wichtigsten Ergebnisse der Befragungen:
Massnahmen

« Betreibende und Gaste: Massnahmen, die eine soziale Komponente beinhalten, sind am wirk-
samsten und am beliebtesten.

« Gaste: Kommunikationsmassnahmen werden zwar am meisten wahrgenommen, sind aber
nicht beliebt.

« Betreibende: Kommunikationsmassnahmen missen einfacher, anschaulicher und intuitiver
gestaltet werden.

« Betreibende: Angebotsmassnahmen funktionieren gut. Sie werden von den Gasten zum Teil
gar nicht wahrgenommen.

Wettbewerb

« Betreibende und Gaste: Stammgaste sind zwar interessierter an nachhaltiger Ernahrung als
Gelegenheitsgaste, aber falls kein Wettbewerbsgefihl aufkommt, wird der Wettbewerb von
Stammgasten weniger gut bewertet.

+ Betreibende: War zu lang und sollte eher in Form von Aktionswochen gemacht werden.

+ Betreibende: Aufwand war flir manche Betreibende zu gross.

 Betreibende: Informationen zu nachhaltiger Erndhrung kommen nur bei einer kleinen Zielgrup-
pe an, wenn es aber ein Wettbewerbsgeflhl gibt, kann das Interesse trotzdem sehr gross sein.

+ Gaste: Die meisten Gaste bewerten den Wettbewerb sehr positiv und auch die Zufriedenheit
mit den Restaurants nimmt zu (kann gut firs Image sein).

 Gaste: Junge Gaste sind offener fir den Wettbewerb als altere.

« Gaste: Die Zufriedenheit mit dem Wettbewerb und mit dem Restaurant nimmt mit der Besuchs-
haufigkeit zu.

Kann der Wettbewerb zusatzlich motivieren?
» Betreibende: Hangt stark von der Gastestruktur ab und ob es den Betreibenden gelingt, ein
Wettbewerbsgefiihl zu erzeugen.
« Betreibende: Die Kommunikation von Zwischenstanden des Wettbewerbs scheint die Betrei-
benden zu motivieren, ihre Bemihungen zu verstarken.

Rebound- oder Spillover-Effekte auf das Verhalten der Gaste im Alltag

« Betreibende und Gaste: Effekte sind vorhanden, jedoch nicht stark und sie scheinen kaum
relevant zu sein. Im Ausmass halten sich Rebound- und Spillover-Effekte ungefahr die Waage.
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39.1. BEFRAGUNG DER BETREIBENDEN

Feedback zu den Massnahmen

Zur Beurteilung der Wirksamkeit der Massnahmen wurden Durchschnittswerte aus den Beurteilun-
gen der Betreibenden ermittelt (siehe Tab. 14).

Die Betreibenden bewerten Massnahmen, die Uber die soziale Komponente wirken, als besonders
effektiv. Sowohl das persénliche Gesprach durch eine Empfehlung von Mitarbeitenden als auch
eine Wertschatzung des Beitrags der Gaste durch einen personlichen Dank zeigen gemass dieser
Einschatzung die starkste Wirkung.

An zweiter Stelle stehen Massnahmen, die das Angebot betreffen. Insbesondere der Workshop ,,Kli-
mafreundliche Erndhrung® wurde als besonders wirksam eingeschatzt. Erganzend wirkten mehrere
Entscheidungsposter unterstitzend bei der konkreten Zusammensetzung der Menus.

Informationen auf Flyern und Poster werden hingegen nicht als sehr wirksam wahrgenommen,
insbesondere dann, wenn ein Restaurant viele Stammgaste hat. Kommunikation im Intranet bzw.
in Magazinen zum Thema nachhaltige Ernahrung oder dem Wettbewerb wird hingegen als wirksam
wahrgenommen.

Tab. 14: Die wirksamsten Massnahmen basierend auf der Evaluation der Betreibenden.

Wirksamkeit der Massnahmen Durchschnittliche Bewertung der Betreibenden

1=sehrwirksam; 5 = Gberhaupt nicht wirksam

1. ,Danke-Nachricht“ 1.8
2. Empfehlung von Mitarbeitenden 1.8
3. Workshops und Weiterbildung 2.0
4. Kommunikation im Intranet/Magazin 2.5
5. Verwendung Entscheidungsposter fiir die Kiiche 2.6

Die Bewertungen aus der schriftlichen Massnahmenbewertung sollten mit einer gewissen Vorsicht
interpretiert werden. Nach Abschluss der Interventionsphase war die Motivation bei den Betrei-
benden nicht mehr so hoch. Es wurden einige nicht nachvollziehbare Aussagen gemacht. Unter
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anderem wurden Massnahmen bewertet, welche nicht selbst umgesetzt worden waren und deren
Bewertungen daher nicht auf eigenen Erfahrungen basieren konnten.

Ebenfalls nicht optimal waren die Fragen betreffend der ,Gewinnspiele®, welche fir Menu Plus-Los
und Menu-Quiz gemeinsam gestellt wurden. Das Menu-Quiz war deutlich weniger beliebt als das
Menu Plus-Los, wenn die Beteiligung der Gaste als Massstab genommen wird. Eine Einzelbeur-
teilung des Menu Plus-Loses hatte wohl eine deutlich hohere Bewertung gezeigt. Nicht nur in der
schriftlichen Massnahmenbewertung, auch in den mundlichen Interviews zwischen Projektteam
und Betreibenden gaben die Betreibenden Feedback zu den Gewinnspielen und anderen Massnah-
men. In diesen mundlichen Interviews sagten die Betreibenden von ,Verwaltung gross® und ,Ent-
sorgungsbetrieb mittel®, dass insbesondere das Menu Plus-Los bei den Gasten gut ankam (siehe
auch Kap. 3.9.2).

Die Restaurants ,Entsorgung gross“ und ,Ausbildungszentrum® machten in den Interviews den Vor-
schlag, den Zusammenhang zwischen Erndhrung und Nachhaltigkeit auf den Plakaten auffalliger
und mit Bildern darzustellen. Ein Vergleich mit in der Praxis bekannten CO,-Verursachern konnte
zudem fur ein intuitiveres Verstandnis bei den Gasten fihren.

Bezuglich der Angebotsanpassungen gab es vor allem von den Restaurants mit korperlich hart ar-
beitenden Gasten (,Entsorgung gross* und ,Entsorgung mittel“) die Rickmeldung, dass das Menu
Plus auf eine hohere Nachfrage stossen wiirde, wenn es ofter Fleisch beinhalten wiirde. Gleichzeitig
wird von diesen Restaurant-Betreibenden jedoch auch berichtet, dass ein nachhaltigeres Angebot
von den Gasten nicht (negativ) bemerkt wird und trotzdem eine grosse Wirkung erzielen kann.

Wie stark die Gaste eines Restaurants auf die Nachhaltigkeit der Menus achten, scheint jedoch auch
von der Gastestruktur des Restaurants abzuhangen. Im Restaurant ,Verwaltung gross® beispiels-
weise entstand laut Auskunft des Betreibenden bei den Gasten Verwirrung, wenn das Menu Plus
nicht das vegetarische Menu war, und sie fragten nach den Grinden dafr.

Diese Ergebnisse legen nahe, dass die Wirksamkeit der Massnahmen durch Anpassungen beein-
flusst werden kann. Je nach Gastestruktur kann die Verwendung von Fleisch beim nachhaltigen
Menu z.B. zu einer grosseren Wirksamkeit, aber auch zu Verwirrung fihren. Zudem kann die Wirk-
samkeit von Kommunikationsmassnahmen durch bildliche und intuitive Darstellungen erhoht wer-
den.

Positiv ist zu erwahnen, dass fast alle Personalrestaurants die Veranderungen, die wahrend des
Wettbewerbs beim Angebot gemacht wurden - z.B. regionale Zutaten oder pflanzliche Fette statt
Butter - auch nach Beendigung des Wettbewerbs weiterfihren mochten.,
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Feedback zum Projekt

Das Feedback zum Projekt war von allen Betreibenden generell positiv. Die Betreibenden und
Mitarbeitenden haben gerne am Projekt teilgenommen. Es gab (wenig bis) keine negative Rick-
meldungen von Mitarbeitenden oder Gasten. Allerdings hatten die Betreibenden in den Interviews
auch einige Ideen flr Verbesserungen.

Dauer und Aufwand

Die Betreibenden von vier Restaurants hatten im Nachhinein einen kirzeren Zeit-
raum fir den Wettbewerb bevorzugt. Aus ihrer Sicht hatte er sich nach einer gewis-
sen Zeit (einer bis zwei Wochen) sowohl bei den Mitarbeitenden als auch bei den
Gasten abgenutzt. Insbesondere wird mehrfach vorgeschlagen, regelmassige ,Aktions-
wochen® zur nachhaltigen Ernahrung zu machen, anstatt eines langen Wettbewerbs.
FUr manche Restaurants war der Wettbewerb bzw. die Umsetzung der Massnahmen mit einem
hohen Aufwand verbunden (,Verwaltung mittel“ und ,Entsorgungsbetrieb gross®). Andere Restau-
rants hielten den Aufwand hingegen fur Uberschaubar (,Verwaltung gross®).

Dartiber hinaus regen einige Betreibende eine frihzeitigere, aber einfachere und weniger umfang-
reiche Ankindigung der nachsten Projektschritte an (,Verwaltung gross® und ,Seminarzentrum®).
Auch eine engere Betreuung und Beratung, wie bestimmte Massnahmen besser umgesetzt werden
konnen, winscht sich einer der Betreibenden (,Entsorgungsbetrieb gross®).

Bei wem kam der Wettbewerb gut an?

Gemass der Einschatzungen der Betreibenden hat der Wettbewerb bei manchen Gasten Beachtung
gefunden und bei manchen nicht. Insbesondere im Restaurant ,Verwaltung gross® war das Interes-
se am Wettbewerb gross. Hier gab es bis zu Ende der Interventionsphase ein starkes Interesse am
Wettbewerb, wobei das Interesse gegen Ende hin sogar nochmal zugenommen hat. Auch die ande-
ren Restaurants berichteten, dass die Informationen zu nachhaltiger Ernahrung zu Beginn gut und
mit Interesse aufgenommen wurden. Dieses Interesse nahm nach kurzer Zeit jedoch wieder ab und
war nur vorhanden, wenn die Gaste auch tatsachlich auf den Wettbewerb aufmerksam gemacht
wurden. Ein Grossteil der Restaurant-Betreibenden glaubte, dass dies vor allem bei Stammgasten
der Fall war (,Ausbildungszentrum®, ,Seminarzentrum®, ,Entsorgungsbetrieb mittel®, ,Verwaltung
mittel®). Um das Interesse der Gaste am Wettbewerb zu steigern, schlagen manche Betreibende
vor, den Wettbewerb gegenliber den Gasten friher (,Entsorgungsbetrieb gross* und ,Seminarzen-
trum®) und leichter verstandlich (,Verwaltung mittel“) zu kommunizieren.
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Effekte auf das Verhalten der Gaste im Alltag

Eine der Forschungsfragen des Projekts war, ob die Massnahmen nicht nur das Ernahrungsverhal-
ten der Gaste im Restaurant, sondern auch ihr Verhalten im Alltag beeinflussen. Im Idealfall sollte
der Wettbewerb dazu flihren, dass die Gaste neben der Wahl des Mittagessens im Personalres-
taurant auch im Alltag ihre Ernahrung nachhaltiger gestalten (Spillover). Im Gegensatz dazu ware
es aber auch moglich, dass die Gaste ihre nachhaltigere Menuwahl im Personalrestaurant durch
eine weniger nachhaltige Ernahrung im Alltag kompensieren. Im schlechtesten Fall konnten sie die
nachhaltige Ernahrung sogar Uberkompensieren, sodass sie sich insgesamt weniger nachhaltig er-
nahrten (Rebound).

In den Interviews waren sich die meisten Betreibenden der Restaurants bei der Frage nach ihrer
Einschatzung, inwiefern der Wettbewerb einen Spillover- oder Rebound-Effekt gehabt haben kénn-
te, eher unsicher. Diejenigen Gaste, welche sich wahrend des Wettbewerbs fiir das Thema nachhal-
tige Erndhrung interessierten, haben vielleicht auch ausserhalb des Personalrestaurants verstarkt
auf nachhaltige Erndhrung geachtet. Die Betreibenden vermuten allerdings, dass der Einfluss des
Wettbewerbs auf das Verhalten der Restaurantgaste im Alltag eher gering gewesen ist.

39.2. GASTEBEFRAGUNG
Feedback zu den Massnahmen

Bei der Bewertung der Massnahmen in der Gastebefragung konnten die Gaste zum einen angeben,
welche Veranderungen ihnen im Restaurant wahrend der Wettbewerbsphase aufgefallen sind und
zum anderen, wie ihnen diese Veranderungen gefallen haben'.

Generell haben sich die Gaste bei der Befragung nur an wenige Massnahmen konkret erinnern kon-
nen. Durchschnittlich wurden etwas weniger als eine Massnahme - namlich genau 0.78 Massnah-
men pro Teilnehmendem - erwahnt. Dabei hat knapp jeder dritte Teilnehmende gar keine und die
Halfte der Befragten nur eine Massnahme angegeben.

Eine mogliche Erklarung, warum sich die Gaste an relative wenige Massnahmen erinnern konnten,
konnte sein, dass viele Massnahmen nicht direkt ersichtlich fir die Gaste waren (z.B. eine Verande-
rung des Angebots). Tabelle 15 zeigt, dass insbesondere Kommunikationsmassnahmen wie Plakate
und Flyer von den Gasten wahrgenommen wurden.

18 Es wurden keine Massnahmen zur Auswahl oder Bewertung vorgegeben. Die Géste wurden in der Umfrage gebeten, die von ihnen wahrgenom-
menen Massnahmen selbst aufzuschreiben und zu bewerten. Bei der Auswertung der Umfrage wurden ahnliche Begriffe zusammengefasst und den
in diesem Bericht definierten Massnahmen zugeordnet.
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Tab. 15: Am haufigsten wahrgenommene Massnahmen.

Wirksamkeit der Massnahmen Anzahl an Gasten, welche die Massnahme wahrgenommen haben

Info-Plakate 51
Info-Flyer 32
Tischsteller 29
Info-Plakat Wettbewerb 12
Marke Menu Plus 12

stlitzte Befragung. Mehrfachnennungen waren méglich. Jeder Gast konnte so viele Massnahmen nennen, wie er/sie wahrgenommen hat

Andere, weniger ersichtliche Massnahmen wie z.B. die Veranderung des Angebots (2 Gaste) oder
eine Veranderung der Reihenfolge der Menu-Ausgabe (3 Gaste) wurden nur in Einzelféllen genannt.
Interessanterweise wurden die Gewinnspiele (5 Gaste) auch nur selten erwahnt, obwohl insgesamt
Uber 1200 Mal an den Gewinnspielen teilgenommen wurde.

Neben der Erwahnung von Massnahmen, welche den Gasten aufgefallen waren, hatten die Gaste
auch die Moglichkeit, auf einer Skala von 1 bis 7 zu bewerten, wie gut ihnen die Massnahmen gefal-
len haben®. In Tabelle 16 sind die finf beliebtesten Massnahmen aufgelistet, welche von mindes-
tens finf Gasten bewertet wurden. Die Zahlen in der rechten Spalte (Anzahl an Gasten) geben an,
von wie vielen Gasten die jeweilige Massnahme bewertet wurde.

Tab. 16: Beliebteste Massnahmen.

Massnahme Durchschnittliche Bewertung (1-7) Anzahl an Gasten (min. 5)
Empfehlung von Mitarbeitenden 6.4 9

Schone Menuausgabe 5.8 9

Anpassung des Menuzettels 5.6 8

Marke Menu Plus 5.6 12
Info-Plakate Nachhaltigkeit 53 7

Jeder Gast konnte diejenigen Massnahmen auf einer Skala von 1-7 bewerten, die er/sie wahrgenommen und zuvor selbst genannt hatte. Insgesamt

wurde 220 Mal

eine Massnahme bewertet. 293 Gaste nahmen an der Umfrage teil.

19 Die Gaste wurden nicht danach gefragt, welche Massnahmen am wirksamsten waren.
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Die Empfehlung von Mitarbeitenden war die beliebteste Massnahme bei den Gasten. Der person-
liche Kontakt scheint daher nicht nur laut den Betreibenden zu den wirksamsten Massnahmen zu
gehoren (siehe 3.9.1), sondern scheint auch bei den Gasten gut anzukommen. Dies trifft zum Teil
auch auf die Anpassung des Menuzettels zu, welche von den Betreibenden auf Rang 7 gesetzt wur-
de und unter den Gasten zur drittbeliebtesten Massnahme gehort.

Eine ebenfalls beliebte Massnahme ist die schone Menuausgabe, bei der die Theke rund um das
Menu Plus dekoriert wird. Diese Massnahme wurde jedoch nur im ,Ausbildungszentrum® umge-
setzt, weshalb die Bewertung nicht breit abgestitzt ist.

Kommunikationsmassnahmen wie Info-Plakate, Info-Flyer oder Tischsteller waren nicht sehr be-
liebt (mit Ausnahme des Info-Plakats), obwohl sie deutlich am haufigsten wahrgenommen wurden.
Kommunikationsmassnahmen haben daher womoglich nur eine geringe Wirkung. Allerdings kann
nicht ausgeschlossen werden, dass Kommunikationsmassnahmen wichtig fir andere Massnahmen
sind, damit diese eine Wirkung erzielen kénnen. Nur wenn die Gaste verstehen, um was es beim
Menu Plus oder beim Wettbewerb geht, kdnnen sie zielgerichtet zur CO,-Reduktion oder zum Erfolg
beim Wettbewerb beitragen.

Die Gaste haben in der Umfrage auch eine Vielzahl von Verbesserungsvorschlagen fur Massnahmen
angegeben. Um die Auswertung etwas zu erleichtern, wurden ahnlich formulierte Kommentare zu
einem gemeinsamen Schlagwort zusammengefasst (Coding). Allerdings sind auch nach dieser Ka-
tegorisierung noch mehr als 60 unterschiedliche Vorschlage vorhanden.

Dabei beziehen sich die Kommentare in der Uberwiegenden Mehrheit auf Anpassungen des Ange-
bots. Insbesondere werden haufig Vorschlage fir Angebotsanderungen gemacht, die tatsachlich
im Rahmen des Projektes bereits umgesetzt worden waren: So erwahnten etwa 15 Prozent der Gas-
te, dass sie gerne Uberwiegend regionale Produkte im Restaurant angeboten bekommen mochten.
Ahnlich hoch ist die Zustimmung bei Bioprodukten, saisonalen Zutaten und vegetarischen Men(s.
Nur gut 5 Prozent merkten an, dass sie sich mehr Abwechslung beim Menuangebot winschen.

Die Forderung nach nachhaltigen und gesunden Zutaten verdeutlicht, dass eine grundsatzliche
Bereitschaft der Gaste besteht, kleinere Anpassungen des Angebots hinzunehmen und sogar zu
beflirworten, um die Nachhaltigkeit ihrer Ernahrung zu steigern. Knapp 12 Prozent der Befragten
sprechen anstatt eines Verbesserungsvorschlages fir Massnahmen ein ausdrtckliches Lob an das
Personalrestaurant aus und winschen sich, dass dieses genauso weitermacht wie bisher.
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s PERSONALRESTAURANT-WETTBEWERB
Feedback zum Wettbewerb

Die Gaste haben den Wettbewerb in allen Restaurants positiv aufgenommen. 71 Prozent der Gaste
fanden den Wettbewerb gut bis sehr gut (siehe Abb. 10).

u gut bis sehr gut
= mittelmassig

= nicht gut bis gar nicht gut

Abb. 10: Zufriedenheit der Gaste mit dem Wettbewerb (N=293).

Am besten wurde der Wettbewerb im Restaurant ,Verwaltung gross“ bewertet, gefolgt von ,Aus-
bildungszentrum®, ,Verwaltung mittel®, ,Entsorgungsbetrieb gross“ und am Ende ,Entsorgungsbe-
trieb mittel” (siehe Anhang K).

Aber nicht nur der Wettbewerb an sich kam bei den Gasten gut an, auch die Zufriedenheit mit den
Personalrestaurants ist dank des Wettbewerbs und der umgesetzten Massnahmen gestiegen. Auf-
grund des Wettbewerbs hat sich die Zufriedenheit mit den Restaurants bei 37 Prozent der Gaste
erhoht (siehe Abb. 11).
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® positiv
= unverandert

" negativ

Abb. 11: Veranderung der Zufriedenheit mit den Restaurants aufgrund des Wettbewerbs (N=293).

Am stérksten ist die Zufriedenheit mit dem Restaurant wiederum im Restaurant ,Verwaltung gross®
(siehe Anhang K) gestiegen. Die Einschatzung der Betreibenden, dass das Interesse und die Begeis-
terung der Gaste flr den Wettbewerb stark waren, wird durch die Antworten der Gaste bestatigt.
Am geringsten war der Anstieg der Zufriedenheit mit dem Restaurant im Betrieb ,Verwaltung mit-
tel“. Hier wurde der Wettbewerb zudem am drittschlechtesten bewertet, obwohl das Restaurant
den Wettbewerb gewonnen hat. Allerdings hatte das Restaurant im Vorhinein auch schon am meis-
ten Nachhaltigkeitsmassnahmen aller Restaurants umgesetzt, weshalb der Wettbewerb weniger
Anerkennung bekommen haben konnte.

Dieses Ergebnis liefert allerdings auch einen weiteren Hinweis dafur, dass bei ,Verwaltung mittel
vor allem die Veranderung des Angebots ein wichtiger Grund fir die Reduktion der CO,-Emissionen
war und nicht die Popularitat des Wettbewerbs, welcher die Gaste zur verstarkten Wahl des Menu
Plus animiert haben konnte. Die Betreibenden des Restaurants ,Verwaltung mittel“ gaben jedoch
im Interview an, dass die Gastebefragung in ihrem Restaurant nicht gut ankam und sich die Géaste
von der Befragung gestort fuhlten. Ein Grund flr die mittelméassige Bewertung des Wettbewerbs
konnte daher auch sein, dass die Gaste von der Befragung genervt waren und dies in Verbindung
zum Wettbewerb setzten.

Die Gastebefragung ergab auch, dass der Wettbewerb bei den 15 bis 25-jahrigen am besten ankam
(siehe Anhang K). Sowohl die Zufriedenheit mit dem Wettbewerb als auch die (positive) Verande-
rung der Zufriedenheit mit dem Restaurant war in dieser Gruppe am grossten. Im Gegensatz dazu
kam der Wettbewerb bei der altesten Altersgruppe (56 bis 65 Jahre) am wenigsten gut an. Hier
waren beide Werte (Zufriedenheit mit dem Wettbewerb und Veranderung der Zufriedenheit mit
dem Restaurant) am geringsten. Jedoch wurde auch in der altesten Altersgruppe der Wettbewerb
positiv bewertet und auch die Zufriedenheit mit den Restaurants stieg in dieser Altersgruppe im-
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mer noch an (stastisch signifikant mit Signifikanzwert <0.01). Diese Beobachtung erscheint vor dem
Hintergrund naheliegend, dass altere Menschen starker als jungere aufgrund ihrer Gewohnheiten
entscheiden und daher eher dazu neigen, auf Neues und auf Veranderungen negativ zu reagieren.

Bezogen auf die Haufigkeit, mit der die Gaste das Restaurant besuchen, zeigt die Gastebefragung
ebenfalls interessante Ergebnisse (siehe Anhang K). Die Zufriedenheit mit dem Wettbewerb nimmt
mit der Besuchshaufigkeit zu. Das Gleiche gilt fur die Veranderung der Zufriedenheit mit den Res-
taurants. Dies gilt allerdings nicht fiir Stammgaste, welche (fast) jeden Tag zu Besuch ins Restaurant
kommen. Diese Gruppe bewertet den Wettbewerb sogar am wenigsten gut und auch die Zufrie-
denheit mit den Restaurants steigt bei dieser Gruppe nur mittelstark an, wobei sowohl die Bewer-
tung des Wettbewerbs als auch die Steigerung der Zufriedenheit mit dem Restaurant immer noch
positiv sind (statistisch signifikant mit Signifikanzwert <0.01). Es kdnnte daher sein, dass diejenigen
Gaste, welche beinahe jeden Tag mit dem Wettbewerb in Kontakt kommen, mit der Zeit das Inte-
resse verlieren oder sogar eine ablehnende Haltung gegentber dem Wettbewerb entwickeln, falls
kein “Wettbewerbsgeflihl” und keine Motivation zur Teilnahme am Wettbewerb vorhanden ist (sie-
he Kap. 3.9.3).

Effekte auf das Verhalten der Gaste im Alltag

Die Ergebnisse der Gastebefragung bestatigten im Wesentlichen die Einschatzungen der Betrei-
benden:

Spillover-Effekte
«+ Ca.28 Prozent der Gaste glauben, dass ihre Arbeitskolleginnen wahrend der Interventionsphase
starker auf Nachhaltigkeit bei der Ernahrung geachtet haben als zuvor.
+ 20 Prozent der Gaste denken, dass ihre Kolleginnen wahrend der Zeit des Wettbewerbs weniger
Fleisch gegessen haben.
« Rund 24 Prozent der Gaste haben mindestens gelegentlich Freunden oder ihrer Familie vom
Wettbewerb erzahilt.

Rebound-Effekte
 Ca. 18 Prozent der Gaste geben an, dass sie sich als Ausgleich zum CO,-armen Menu Plus am
Abend oder am Wochenende weniger nachhaltig ernahrt haben.

Die Gastebefragung (siehe Kap. 3.9.2) gibt leichte Hinweise auf Spillover- und Rebound-Effekte auf
das Verhalten der Gaste im Alltag. Diese Effekte sind nicht stark und scheinen kaum relevant. Fir
ca. 20 bis 28 Prozent der Gaste spielen Spillover-Effekte eine Rolle, fir rund 18 Prozent der Gaste
kann von Rebound-Effekten ausgegangen werden. Spillover- und Rebound-Effekte beziglich des
Verhaltens halten sich daher ungefahr die Waage. Fir ca. 75 bis 80 Prozent der Gaste scheinen Spil-
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lover- und Rebound-Effekte jedoch gar keine Rolle zu spielen.

Falls tatsachlich Spillover- und Rebound-Effekte aus den Massnahmen resultierten, waren diese
wahrscheinlich nur fir das Verhalten einer kleinen Gruppe von Gasten existent und kamen etwa
gleichhaufig vor. Eine genauere Untersuchung, ob Spillover- und Rebound-Effekte im Kontext eines
solchen Projekts entstehen, wiirde ein auf diese Frage speziell angepasstes Untersuchungsdesign
erfordern.

39.3. MOTIVATIONSWIRKUNG DES WETTBEWERBS

Der Wettbewerb scheint vor allem im Restaurant ,Verwaltung gross® sowohl die Betreibenden als
auch die Gaste stark motiviert zu haben, Massnahmen konsequent umzusetzen bzw. das Menu Plus
zu wahlen. Nach der Zwischenkommunikation, bei welcher der zweite Platz des Restaurants kom-
muniziert wurde, gab es laut Auskunft von ,Verwaltung gross“ noch einmal einen Motivationsschub
(@auch wenn dies in der Anzahl der verkauften Menu Plus nicht zu sehen ist (siehe Kap. 3.8 und Anhang
J). Wie aus den Interviews zu entnehmen war, war das Interesse und die Begeisterung der Gaste im
Restaurant auch eine Motivation fur die Betreibenden von ,Verwaltung gross®, den Wettbewerb bis
zum Ende durchzuziehen und Massnahmen wie z.B. die ,Empfehlung der Mitarbeitenden® konse-
guent umzusetzen. In diesem Restaurant scheint es den Betreibenden gelungen zu sein, ein ,Wett-
bewerbsgefuhl“ bei den Gasten erzeugt zu haben. Dadurch hat sich die Motivation der Betreibenden
zusatzlich noch verstarkt. Im Interview erwahnten die Betreibenden, dass sie ganz nach dem Motto
,ganz oder gar nicht“ gehandelt haben und darin die Basis fir den Erfolg des Wettbewerbs in ihrem
Restaurant sehen.

In den anderen Restaurants scheint der Wettbewerb die Gaste hingegen kaum motiviert zu haben.
In manchen Restaurants wurde der Wettbewerb wenig wahrgenommen und auch das Menu Plus
wurde nicht in Verbindung mit dem Wettbewerb gesetzt (,Entsorgungsbetrieb gross“). Ahnliche
Ruckmeldungen gab es von den Restaurants ,Entsorgungsbetrieb mittel®, ,Verwaltung mittel* und
»2Ausbildungszentrum®, welche berichteten, dass dem Wettbewerb von Seiten der Gaste keine grosse
Aufmerksamkeit geschenkt wurde. Der Wettbewerb scheint daher bei den Gasten mit Ausnahme des
Restaurants ,Verwaltung gross” keinen grossen Anklang gefunden zu haben.

Allerdings gibt es Hinweise, dass die Betreibenden der Restaurants selbst durchaus vom Wettbe-
werb motiviert waren, insbesondere das Angebot weiter zu verbessern. Nach Kommunikation des
Zwischenergebnisses zur Halbzeit der Interventionsphase senkten die Betreibenden die CO,-Emissi-
onen der durchschnittlich angebotenen Menus noch einmal deutlich. Die Restaurants ,Ausbildungs-
zentrum®, ,Entsorgungsbetrieb gross® und ,Entsorgungsbetrieb mittel®, welche bei der Zwischen-
kommunikation die letzten drei Platze belegten, verbesserten ihr Angebot am starksten (siehe Kap.
3.8 und Tab. 12).
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Der Wettbewerb scheint daher durchaus ein geeignetes Mittel fiir die Motivation der Restaurant-Be-
treibenden zur Reduktion der CO,-Werte zu sein. Werden die Gaste ebenfalls durch den Wettbewerb
motiviert, erhoht dies die Motivation der Restaurants zudem noch zusatzlich, es entsteht wohl ein

sich gegenseitig verstarkender Effekt.
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3.10. BEITRAG DER ANGEBOTS- UND
NACHFRAGEMASSNAHMEN ZUR CO;-
REDUKTION

Die Restaurant-Betreibenden konnten CO, einsparen, indem sie das Angebot optimierten oder ihre
Gaste motivierten, das klimafreundlichste Menu zu wahlen. Fiir beide Vorgehen ist es von grosser Be-
deutung, auf die Gastezufriedenheit zu achten. Wie im Kapitel 2.2 beschrieben, lag der Fokus im Pro-
jekt auf der Erzielung der grosstmaoglichen Umweltwirkung. Das gewahlte Untersuchungsdesign lasst
es deshalb nicht zu, den Beitrag von angebotsorientierte und nachfrageorientierte Massnahmen sta-
tistisch klar zu trennen und auszuwerten. Die folgende Analyse gibt jedoch eine pragmatische und
gute Abschatzung, wie gross der Anteil der CO,-Einsparung ist, der durch Veranderungen im Angebot
im Vergleich zu den Veranderungen in der Nachfrage erreicht wurden. Der genaue Berechnungsweg
wird im Anhang L beschrieben. Die Berechnung wurde fir jedes Restaurant individuell erstellt. Die
Szenarien basieren auf den realen, durchschnittlichen CO,-Werten und Verkaufszahlen der Menus
pro Restaurant.

Im Szenario 1 ,,Einsparung durch Angebot“ wurden die CO,-Einsparungen in der Interventions-
phase flr einen Fall berechnet, in dem die Betreibenden zwar ihr Angebot verbessert hatten (reale
Durchschnitts-CO,-Werte), die Kunden ihr Kaufverhalten jedoch nicht angepasst hatten (Verkaufs-
zahlen der Baseline).

Im Szenario 2 ,,Einsparung durch Nachfrage“ wurden die CO,-Einsparung in der Interventionspha-
se fUr einen Fall berechnet, in dem zwar die Gaste ihr Verhalten verandert hatten (reale Verkaufszah-
len), das Angebot hingegen nicht angepasst worden ware (CO,-Werte der Baseline).

Die Ergebnisse in Tabelle 17 zeigen, dass das Szenario 1 jeweils eine substantiell grossere CO,-Einspa-
rung bewirkte als das Szenario 2. Dies kann so erklart werden, dass die Verbesserungen im Angebot
nicht nur das Menu Plus betrafen, sondern auch die herkémmlichen Menus (Abb. 6). Somit trugen alle
Gaste zu den CO,-Reduktionen bei. Je nach Restaurant verbesserte sich das Menu Plus im Durch-
schnitt um minus 47 bis minus 242 g CO, pro Menu; die herkdmmlichen Menus wiesen je nach Betrieb
Einsparungen von im Durchschnitt minus 314 bis minus 842 g CO, pro Menu aus. Die Optimierung der
herkdommlichen Menus hatte dabei eine entscheidende Wirkung (Abb. 12). Dies lasst sich einerseits
damit erklaren, dass herkdmmliche Menus mehr Reduktionspotenzial aufweisen (Abb. 6 und 12) und
andererseits damit, dass insgesamt eine grossere Anzahl herkémmlicher Menus gewahlt wurde (Tab.
11).
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Szenario 1: Einsparung durch Angebot
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Abb. 12: Reduktionspotentiale pro Restaurant iiber Verbesserungen im Angebot (Szenario 1).

In den Szenariorechnungen zeigt sich eine grossere Hebelwirkung von angebotsorientierte Mass-
nahmen. Die Szenariorechnungen konnten hingegen Interaktionen zwischen Angebot und Nach-
frage nicht abbilden. Ob Anpassungen des Angebots in der Realitat auch wirksam sind, ohne dass
die Gaste Uber ein Massnahmepaket miteinbezogen werden (wie das im Projekt immer der Fall
war), lasst sich durch das gewahlte Studiendesign nicht abschliessend beantworten. Gerade bei
einschneidenden angebotsorientierte Massnahmen ist davon auszugehen, dass die Veranderung
von den Gasten bemerkt wird. Ob die Gaste die Veranderung ablehnen, akzeptieren oder gar beftr-
worten, hangt stark davon ab, ob und wie sie durch nachfrageorientierte Massnahmen sensibilisiert
worden sind. Angebotsorientierte und nachfrageorientierte Massnahmen sind zudem auch nicht
immer trennbar. Das Menu Plus hat zum Beispiel sowohl Komponenten auf Angebots- wie auch auf
Nachfrageseite. Zusatzlich kann die Bereitschaft der Betreibenden, angebotsorientierte Massnah-
men durchzuflhren, erhoht werden, wenn sie sich sicher sind, dass auch die Gaste positiv mitein-
bezogen werden. Die grossten Einsparungen wurden fir die beiden Verwaltungsbetriebe berech-
net. Hier scheinen die angebots- und nachfrageorientierte Massnahmen sich am besten erganzt zu
haben, denn hier gibt es bei beiden Szenarien eine betrachtliche Einsparung (siehe Tab. 17). Dies
ist ein starker Hinweis, dass eine auf die Ausgangslage des Betriebs angepasste Kombination von
angebots- und nachfrageorientierten Massnahmen eine erfolgsversprechende Strategie ist.

PERSONALRESTAURANT-WETTBEWERB

74



riiirriiisririiiiissiiiiiiiiviiivivziv”Z  PERSONALRESTAURANT-WETTBEWERB

Tab. 17: Szenarioanalyse - Reduktionspotenziale durch Veranderung des Angebots oder der

Nachfrage.
Szenario [Eg?;:;:lre::% Kommentar
Verwaltung gross Einsparungv.a. durch verbessertes Angebot, Gaste erhohten die Reduktion.
S1 Angebot -618
S2 Nachfrage -166
Vewaltungmittel Finsparung v.a. durch verbessertes Angebot, Géste erhohten die Reduktion.
S1 Angebot -680
S2 Nachfrage -114
CEntsorgungsbetriebgross Finsparung durch verbessertes Angebot, Géste verstrkten die Einsparung nicht.
S1 Angebot -278
S2 Nachfrage +16
CEntsorgungsbetrieb mittel Finsparung durch verbessertes Angebot, Géste verstirkten die Einsparung nicht.
S1 Angebot =274
S2 Nachfrage +31
CSeminarentrum Methode nicht anwendbar. Reiner Buffet-Betrieb, kein Menu auswshloar,
S1 Angebot =
S2 Nachfrage -
“husbildungszentrum  Einsparung durch Gaste, keine Einsparung durch Verbesserung des Angebots.
S1 Angebot +20
S2 Angebot -109

Flir Berechnung, siehe Anhang L. Fur das Seminarzentrum war die Berechnung von den Szenarien methodisch nicht moglich, da die Gaste keine
Auswahl treffen konnten (reiner Buffet-Betrieb).
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3.11. GEWINNER DES WETTBEWERBS UND
PREISVERLEIHUNG

Wie bereits mehrfach erwahnt, waren die teilnehmenden Betriebe betreffend ihrer Voraussetzun-
gen sehr heterogen: Gastestruktur, Lage und Vorleistungen betreffend Nachhaltigkeit waren sehr
unterschiedlich und entsprechend waren auch die Herausforderungen fur die Teilnahme am Wett-
bewerb verschieden (siehe Kap. 2.1).

Trotzdem haben alle Betriebe im Rahmen ihrer Moglichkeiten einen wesentlichen Beitrag zum be-
achtlichen Gesamtergebnis beigetragen. Das Projektteam hat von Beginn weg betont, dass es -
neben dem individuellen Ziel, den Wettbewerb zu gewinnen - auch darum geht, dass alle Teilneh-
menden gemeinsam einen Beitrag zum Klimaschutz leisten. Es brauchte die Anstrengungen aller,
um herauszufinden, welche Massnahmen bzw. Massnahmenpakete die Umweltbelastung aus der
Erndhrung in den Restaurants am effektivsten senken.

Dementsprechend war es auch ein grosses Anliegen des Projektteams, dass sich alle Teilnehmen-
den als Siegerlnnen fuhlen konnten. An der feierlichen Preisverleihung im Januar 2018 wurden da-
her folgende Auszeichnungen verliehen:

Restaurant "Ausbildungszentrum": Auszeichnung «Klimaschutz Surprise»

Laudatio: ,Eigentlich hatte niemand erwartet, dass das ,Ausbildungszentrum® aktiv.am Wettbe-
werb teilnimmt: Es herrschten schwierige Bedingungen wegen dem anstehenden Umbau und der
damit einhergehenden Personalfluktuation. Das ,Ausbildungszentrum® hatte trotzdem zugesagt,
teilzunehmen, aber als Kontrollbetrieb. Als sich zeigte, dass aus methodischen Grinden kein Kont-
rollbetrieb notig war, fassten sie sich ein Herz und sagten, sie seien dabei: ,Mal schauen, was geht*.
Und es ging Uberraschend viel. Die Einsparungen waren erwartungsgemass nicht riesig, aber etwas
Beachtliches wurde erreicht: Wahrend der Interventionsphase wurden doppelt so viele umwelt-
schonende Menus verkauft als sonst! Und in einer weiteren Kategorie hat das ,Ausbildungszent-
rum*“gewonnen: Sie haben das aufgeschlossenste Publikum: Die Gastebefragung in diesem Betrieb
war das reine Vergnugen! Wir lernen von diesem Beispiel: Auch unter widrigen Umstanden kann
man etwas flr die Umwelt tun.”
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Ausbildungszentrum

Anteil verkaufter Menu Plus
[%]

Baseline Wettbewerb

Abb. 13: "Ausbildungszentrum”: «Klimaschutz Surprise».

Restaurants "Entsorgungsbetrieb gross und mittel", sowie Restaurant "Seminar-
zentrum'": Auszeichnung «grosster Kampfgeist»

Laudatio: ,Die drei Betriebe gehdren zusammen, im ,Entsorgungsbetrieb gross® wird fur alle drei
Betriebe gekocht. Zudem ist das ,Seminarzentrum® ein reiner Seminarbetrieb, wo es keine eigent-
lichen Menus, sondern ausschliesslich ein Buffet gibt. Es sei erwahnt, dass hier der Begriff Menu
Plus daher keinen Sinn machte und der Betrieb zwar Massnahmen umgesetzt hat, aber nicht am
Wettbewerb teilgenommen hat. Um den Géasten die umweltfreundliche Wahl einfach zu machen,
wurden die Schisseln mit den umweltfreundlichsten Gerichten auf dem Buffet mit griinen Schopf-
|6ffeln ausgestattet.

Insbesondere die beiden Entsorgungsbetriebe hatten etwas schwierigere Bedingungen: Korperlich
schwer arbeitende Menschen zogern eher, sich auf eine CO,-drmere Ernahrung einzulassen. Daher
sind die Einsparungen hier nicht so hoch wie andernorts.

Was dem Projektteam aber sehr gut gefallen hat: Nachdem in der Mitte der Interventionsphase
ein Zwischenstand kommuniziert wurde, gab man sich einen riesigen Ruck und verstarkte die Be-
muhungen: Es wurde hier die grosste CO,-Reduktion im Vergleich zur ersten Wettbewerbshalfte
erreicht. Hatte man nur die zweite Halfte der Wettbewerbsperiode ausgewertet, hatte diese Gruppe
trotz den schwer arbeitenden, besonders hungrigen Gasten noch schénere Werte erzielt.”

PERSONALRESTAURANT-WETTBEWERB
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Abb. 14: ,Entsorgungsbetriebe gross und mittel”, sowie ,,Seminarzentrum®: «grosster Kampfgeist».
Restaurant "Verwaltung gross": Der «zweite Sieger»

Laudatio: ,Jeder, der diese Grafik sieht, denkt, ,Verwaltung gross“ musste der Sieger sein. Dieser
Betrieb hat allein mehr CO, eingespart, als alle anderen zusammen, 5.7 Tonnen! Aber wir hatten die
Regeln anders definiert: Es gewinnt, wer wahrend dem Wettbewerb im Vergleich zur Messung vor
dem Wettbewerb am meisten spart. Die kleineren Betriebe hatten sonst Uiberhaupt keine Chance

gehabt.

Bei ,Verwaltung gross wurde sogar gleich viel CO, pro Menu reduziert wie im Siegerbetrieb. Aber
weil man auf hoherem Niveau gestartet war, gab das ,nur® gut 30 Prozent relative Verbesserung,.
Weil das Restaurant ,Verwaltung gross“ so viele Gaste bewirtet, wurde dort trotzdem mehr als die
Halfte des CO, des ganzen Projekts eingespart.

Der Umwelt sind unsere Spielregeln ziemlich egal! Sie dankt von ganzem Herzen dem Team von
,Verwaltung gross, welches ihr das grosste Geschenk gemacht hat!*
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m Verwaltung mittel

= Verwaltung gross
Entsorgungsbetrieb
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®m Seminarzentrum

= Entsorgungsbetrieb gross

= Ausbildungszentrum

Abb. 15: ,Verwaltung gross”. Der «zweite Sieger».

Restaurant "Verwaltung mittel": Die Siegerlnnen des Wettbewerbs

Laudatio: ,Sieger des Wettbewerbs ist das Team von ,Verwaltung mittel®. Unter der entschlosse-
nen Leitung der Betriebsleiterin hat ein sehr motiviertes Team lustvoll und konsequent gekampft:
Hier wurde das Angebot zum Teil mit wirklich einschneidenden Anderungen angepasst: Es gab ein
grosses vegetarisches Angebot und beim Fleisch wurde auf die weniger umweltbelastenden Sorten
gewechselt.

So erreichte dieses Team zusammen mit seinen Gasten eine sagenhafte Einsparung von 42 Prozent.
Und was noch dazu kommt: Dieser Betrieb zeigte bereits in der Vergleichsmessung ohne Massnah-
men die tiefsten CO,-Werte pro Menu! Sie zeigen, was aus den sprichwortlichen ,ausgepressten
Zitronen“ noch alles zu holen ist.

Das Team erhélt als Belohnung eine geflihrte Tour mit Essen und Trinken durch die Stadt Zirich.

Und weil ohne die grossartige Unterstltzung der Gaste der Sieg nicht moglich gewesen ware, be-
kommen auch diese eine Belohnung. Das Projektteam backt Muffins als Geschenk fur alle Gaste.”
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Verwaltung mittel

Baseline Wettbewerb

Abb. 16: ,Verwaltung mittel”: die Siegerlnnen des Wettbewerbs.

Ausziige aus der Wiirdigung durch Dr. Frangois Aellen, Direktor Umwelt- und Ge-
sundheitsschutz Ziirich (UGZ)

».ES ist Ihnen gelungen, in nur zwei Monaten neun Tonnen CO, einzusparen. Wenn man sich das
vorstellen will, das entspricht etwa vier Mal einer Autofahrt von Kapstadt bis zum Nordkap, oder
einem Polizeiauto, das wahrend des Wettbewerbs jeden Tag 1800 km fahrt. Die Stadt Zurich hat
sich die 2000-Watt-Gesellschaft zum Ziel gesetzt. Und weil man weiss, dass die Ernahrung in der
Schweiz fir etwa 30% der Umweltbelastungen und 20% des CO,-Ausstosses verantwortlich ist,
spielt die nachhaltige Ernahrung in der 2000-Watt-Gesellschaft eben eine ganz zentrale Rolle. Allein
in den stadtischen Betrieben werden jahrlich acht Millionen Mahlzeiten zubereitet. Hier haben wir
daher einen starken Hebel, um CO,-Emissionen einzusparen.

Die Feedbacks aus den Gastebefragungen haben zudem gezeigt, dass die Anstrengungen und die
Angebote von den Gasten sehr geschatzt und auch entsprechend gern genutzt werden. Genuss-
volles Essen kann also durchaus nachhaltig und gesund sein! Jetzt gilt es, die Erfahrungen und
die gewonnenen Erkenntnisse weiter zu entwickeln. Und dann zu schauen, wo und wie sie in die
tagliche Arbeit einfliessen kdnnen und sich ebenso wirkungsvoll flachendeckend umsetzen lassen.

Der Aufwand fir die Betriebe ist gross gewesen, aber er hat sich mehr als gelohnt. Ich danke lhnen
allen ganz herzlich, dass Sie diesen zusatzlichen Aufwand auf sich genommen haben, dass Sie am
Wettbewerb mitgemacht haben und damit neue Wege aufgezeigt haben. Sie haben damit besta-
tigt, dass sich in Bezug auf die CO,-Reduktion in der Erndhrung noch viel bewegen lasst.. .
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Geschenke fiir alle Betriebe und Mitarbeitenden

Alle teilnehmenden Betriebe erhielten eine schone Urkunde mit ihrer jeweiligen Auszeichnung zum
Aufhangen, alle Mitarbeitenden bekamen eine Tasse mit dem Menu Plus-Logo.

Fernsehbeitrag zum Projekt

Das Projekt wurde von einem Team des Schweizer Fernsehens begleitet. Schwerpunkt war, wie
das Restaurant ,Entsorgungsbetrieb gross® den ganzen Projektablauf erlebt hat. Gesprache mit
dem Betreiber, die Diskussionen im Workshop ,Klimafreundliche Ernahrung®, Interviews mit Gas-
ten wahrend der Befragung am Schluss der Interventionsphase sowie die festliche Preisverleihung
bildeten das Projekt ab. Der ca. fiinfminUtige Beitrag wurde im Februar 2018 im Sendegeféss Nano
bei 3sat und SRF ausgestrahlt.
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4. DISKUSSION DER
ERGEBNISSE IM
HINBLICK AUF BREITERE
ANWENDUNGEN

In diesem Projekt traten finf Personalrestaurants®® in einem Wettbewerb mit dem Ziel gegenein-
ander an, mehr CO, als die Konkurrenz einzusparen. Die Restaurant-Betreibenden wahlten dazu in
einem Workshop vor Beginn der Interventionsphase ein fir sie passendes Massnahmenpaket aus.

Ein Teil der Massnahmen hatte zum Ziel, das Angebot CO,-armer zu gestalten. Andere Massnahmen
zielten darauf ab, die Gaste fur umweltfreundliche Erndhrung zu sensibilisieren und sie entweder
bewusst oder unbewusst dazu zu motivieren, das umweltfreundliche Angebot zu wahlen. Die Mass-
nahmen konnten frei zusammengestellt werden im Hinblick auf gegenseitige Verstarkung der Wir-
kungen. Die Wirkung wurde laufend gemessen und die Ergebnisse den Betreibenden zu Verfligung
gestellt.

Die entwickelten Massnahmen decken ein grosses Spektrum ab, sodass fir ganz unterschiedliche
Arten von Restaurants geeignete Massnahmen gefunden werden konnen. Im Projekt hat sich je-
doch gezeigt, dass die Personalrestaurants tberwiegend ahnliche Massnahmen auswahlten und
umsetzten.

Im Folgenden werden die wichtigsten Elemente diskutiert, die bei einer allfalligen breiteren An-
wendung der Projektergebnisse im Raum stehen: Massnahmen, Wettbewerb, Messbarkeit und Mo-
nitoring sowie Betreuung. Dabei wird kurz auf die verschiedenen Optionen sowie deren Vor- und
Nachteile eingegangen. Zudem wird diskutiert, was genauer untersucht werden sollte und welche
Aspekte bei der Entwicklung eines entsprechenden Projekts im Fokus stehen sollten.

20 Das ,Seminarzentrum® hat als reiner Buffet-Betrieb nicht offiziell am Wettbewerb teilgenommen. Es wurden dort aber trotzdem Massnahmen um-
gesetzt und somit zum gemeinsamen CO,-Einsparziel beigetragen.
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a) Angebotsorientierte und/oder nachfrageorientierte Massnahmen?
FUr eine Reduktion der CO,-Belastung durch die Erndhrung gibt es unterschiedliche Moglichkeiten:

+ Massnahmen, die ausschliesslich das Angebot CO,-armer gestalten (z.B. mit einer Vorgabe,
hochstens einmal pro Woche Rindfleisch zu servieren). Die Vorgaben kénnen entweder von den
Betreibenden selbst ausgewahlt werden, oder durch eine Ubergeordnete Stelle (z.B. Stadt Zirich)
definiert sein.

« Massnahmen, welche die Gaste bewusst oder unbewusst dazu motivieren, eine klimafreundliche
Menu-Variante zu wahlen (z.B. durch Hinweise auf dem Menuzettel oder personliche Empfehlun-
gen beim Schopfen; dazu missen die Betreibenden zumindest wissen, welche Menus klimaf-
reundlich sind und welche nicht, siehe unten ,Messbarkeit und Monitoring®)

+ Eine Kombination von verschiedenen Massnahmen, die sowohl das Angebot CO,-armer gestal-
ten als auch auf den Gast wirken und zwar auf verschiedenen Ebenen (sozial, psychologisch etc.)

Empfehlung: Angebotsorientierte mit nachfrageorientierten Massnahmen kombinieren.

Angebotsmassnahmen sind die Basis flir CO,-Reduktionen. Sie reduzieren direkt die CO,-Belastung
der Menus und hatten im Projekt die grosste Hebelwirkung. Nachfragemassnahmen kénnen das
Engagement der Betreibenden und der Gaste verstarken. Im Projekt konnte die Wirkung einzelner
Massnahmen nicht analysiert werden. Dennoch wissen wir, dass die Intervention die Zufriedenheit
der Gaste und - in einigen Restaurants - auch die Menuauswahl positiv beeinflusst hat. Aus den Befra-
gungen hat sich ergeben, dass diejenigen Massnahen am wirksamsten sind, welche Uber die soziale
Komponente funktionieren, wie z.B. eine personliche Empfehlung. Daflir braucht es wiederum das
personliche Engagement der Betreibenden. Informationsmassnahmen wurden nicht besonders gut
bewertet und insbesondere hier gilt es, einige Verbesserungen auszuarbeiten. In manchen Restau-
rants haben die Gaste Massnahmen im Angebot nicht bewusst wahrgenommen. Ob die Zufrieden-
heit der Gaste nicht beeinflusst wird, wenn nur Angebotsmassnahmen umgesetzt werden, konnte
nicht abschliessend beantwortet werden. Auch die Meinungen der Betreibenden geben dazu keine
eindeutige Antwort, jedoch scheint dies mit der Gastestruktur zusammenzuhangen, sowie damit,
ob starke Veranderungen im Vergleich zum ,normalen® Angebot vorgenommen werden. Dies sollte
nach Moglichkeit noch Uberprift werden.

Reine Angebotsmassnahmen sind prinzipiell in allen Arten von Betrieben wirksam umsetzbar, allen-
falls mit eingeschrankten Moglichkeiten in spezifischen Betrieben (z.B. Spitaler, Altersheime, Kinder-
horte). Massnahmen, welche auf die Veranderung der Nachfrage zielen, bieten sich vor allem in Be-
trieben an, in denen die Gaste zwischen verschiedenen Optionen wahlen kénnen. Sie kdnnen aber
auch in Restaurants ohne Wahlmaoglichkeit nitzlich sein, wenn sie die grundsatzliche Akzeptanz fir
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eine Anderung des Angebots erhohen.

Flr eine breitere Anwendung sollten die Restaurants anhand der Gastestruktur, der Betriebsstruktur
und dem vorherigen Engagement klassifiziert werden, um jeweils pro Klasse geeignete Massnah-
menpakete anbieten zu kdnnen.

Dabei ist stets darauf zu achten, dass die Restaurant-Betreibenden die Massnahmenpakete freiwillig
und im Konsens umsetzen. Eine Bevormundung oder ein Zwang zur Umsetzung konnte nicht nur
wenig zielfthrend flr die Erreichung von CO,-Reduktionen sein, sondern auch zu negativen Reaktio-
nen in der Offentlichkeit und in den Medien fihren.

b) Projekte mit oder ohne Wettbewerb?

Zentrale Massnahme im Projekt war die Durchfiihrung eines Wettbewerbs. Dieser sollte als wichtiger
Anreiz fur Betreibende dienen, freiwillig Massnahmen zur CO,-Reduktion umzusetzen und damit eine
grosse Wirkung zu erzielen. Es konnte nachgewiesen werden, dass der Wettbewerb tatsachlich den
vermuteten Anreiz fir die Betreibenden bot, sich wahrend der Wettbewerbsphase fir eine CO,-Re-
duktion zu bemihen (siehe Kap. 3.8). Dies belegten auch die Aussagen jener zwei Betreibenden, wel-
che die grosste CO,-Reduktion erreichten. Gleichzeitig haben alle - auch die beiden eben erwahnten
- Betreibenden in personlichen Gesprachen angegeben, nicht nur durch den Wettbewerb motiviert
worden zu sein. Fur sie waren eher andere Grinde ausschlaggebend: personliche Verantwortung,
etwas Gutes tun zu wollen, Austausch und Kontakt mit den anderen Restaurants, Weiterbildung und
Neugier. Die soziale Komponente, wie Kontakt und Austausch mit anderen sowie die Zugehorigkeit
zu einer Gruppe scheint massgeblich fir ein Engagement zu sein.

Grundsatzlich kann eine soziale Komponente auch mit anderen Mitteln als einem aufwandigen Wett-
bewerb geboten werden, z.B. durch eine Gruppe von Interessierten, die sich regelmassig trifft und
austauscht. Derartige Alternativen sollten fir eine kinftige Umsetzung gepruft werden. Dies wird
auch durch das Feedback der Betreibenden gestutzt, dass der Wettbewerb kurzer und mit weni-
ger Aufwand verbunden sein sollte. Es wurden beispielsweise ,Aktionswochen® fir ein zuklnftiges
Projekt vorgeschlagen. Wie gross die Bereitschaft bei den Betreibenden effektiv ware, Massnahmen
ohne Wettbewerb umzusetzen, und ob die CO,-Reduktion dhnlich hoch sein wiirde, kann jedoch auf
der Basis des heutigen Wissens nicht abgeschatzt werden.

Das Projekt liefert einen starken Hinweis darauf, dass die herkdmmliche Strategie, die ausschliesslich
auf Richtlinien und Vorgaben beruht, nicht empfehlenswert ist. Freiwilligkeit, Flexibilitat, Eigenver-
antwortung und Kompetenzgewinn waren wichtige Voraussetzungen dafur, dass die Betriebe Uber-
haupt mitmachten. Sie ermoglichten zudem wahrend des Projekts die Entwicklung einer positiven
Dynamik sowie den Wissensaustausch zwischen den Betrieben. Eine Kombination von Richtlinien
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und eines kooperativen Ansatzes scheint hingegen eine interessante Option zu sein. Dies legt der
Sieger-Betrieb ,Verwaltung mittel“ nahe, welcher zwar Teil eines grosseren Gastro-Unternehmens
mit hohen Vorgaben bezuglich Nachhaltigkeit ist. Aber auch dieser Betrieb konnte durch den Wett-
bewerb nochmals zu betrachtlichen Einsparungen motiviert werden.

Auf der Seite der Gaste ist es weniger klar, welchen Effekt der Wettbewerb an sich hatte. Nur bei
,Verwaltung gross® hat die Kombination von Massnahmen und Wettbewerb deutlich motivierend
gewirkt. Bei den anderen Restaurants scheint der Wettbewerb die Gaste nicht deutlich motiviert zu
haben. Allerdings wurde der Wettbewerb in allen Restaurants positiv bewertet und es bleibt unklar,
ob dies auch ohne Umsetzung von anderen (begleitenden) Massnahmen der Fall gewesen ware.

Empfehlung: Massnahmen im Rahmen eines sozialen Anreizes (z.B. Wettbewerb) umsetzen.

Es braucht eine vertiefte Abklarung der Moglichkeiten zur Vereinfachung des Wettbewerbs (Dauer,
Kriterien fur die Bestimmung des Sieger-Betriebs, erforderliche Messgenauigkeit etc.). Gesucht wer-
den vereinfachte Anwendungen fur einen schlanken, pragmatischen und breit anwendbaren Wett-
bewerb, fliir Umsetzungen ohne Wettbewerb (daflir aber mit anderen sozialen Elementen wie z.B.
Umweltgruppen) oder fir Durchfihrungen in speziellen Betriebsformen (Schulmensen, Altersheime
etc.). Der Fokus auf die Freiwilligkeit ist bei allen Weiterentwicklungen unbedingt beizubehalten.

Es ist dabei zu beachten, dass ein Wettbewerb bei jungem Publikum eher gut ankommt als bei alte-
rem Publikum, bei administrativ tatigen Gasten eher als bei schwer korperlich arbeitenden.

c) Messbarkeit und Monitoring

Unabhangig davon, ob Massnahmen im Rahmen eines Wettbewerbs oder in einem andern Kontext
umgesetzt werden: immer ist die Messbarkeit der Wirkungen ein wichtiges Element. Ohne sie ver-
lieren die Massnahmen ihre klare Ausrichtung und es gibt kein Feedback tUber ihre Wirkung. Beim
Wettbewerb ist es noch wichtiger, dass die Regeln klar und die Messungen fair sind. Dies bedeutet
implizit, dass die Anforderungen an die Messbarkeit beim Wettbewerb hoher sind.

Am zuverlassigsten und genauesten sind die Bestimmungen der CO,-Werte, wenn die Menurezepte
vorliegen. In der Realitat arbeiten die meisten Betriebe jedoch weder mit digitalisierten Rezepten
noch haben sie anderweitige Rezeptsammlungen. Zudem ist die Berechnung der CO,-Werte der
Menurezepte heute nur teil-automatisiert und wegen der nétigen ,Handarbeit“ sowohl bei den Be-
trieben als auch bei externen Expertinnen personalintensiv. Deswegen muss im Interesse der Auf-
wandsminimierung auf diesen Aspekt besonderes Augenmerk gelegt werden.

Der Aufwand kann reduziert werden, wenn der Zeitraum des Wettbewerbs verkirzt wird oder die Be-
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rechnungsprozesse automatisiert werden. Fir eine exakte Bestimmung der CO,-Reduktion wahrend
einer Interventionsphase braucht es aber eine Baseline-Messung. So gilt es fir zuklnftige, breitere
Umsetzungen die Minimalanforderungen an das Monitoring zu definieren, welche valide Aussagen
ermoglichen und die Umsetzung der Massnahmen entsprechend unterstutzen.

Nachweis der CO,-Reduktionen

Fine gute Balance zwischen hoher Qualitat der CO,-Berechnung und der einfachen Anwendung ist
wichtig. Eine hohe Qualitat bewirkt, dass die Aussagen fundiert sind und die Betreibenden und Gaste
ihnen vertrauen. Andererseits kann ein pragmatischer Ansatz es ermoglichen, den Wettbewerb mit
weniger Mitteln und daher breiter umsetzen zu konnen.

Selbstmonitoring und -Kontrolle spielen eine wichtige Rolle. Die Betreibenden sehen direkt die Aus-
wirkungen ihres Handelns, kdnnen die Massnahmen optimieren und ihren Aufwand gering halten.

Grob lassen sich vier Varianten zur Messung einer CO,-Reduktion inklusive Baseline-Messung unter-
scheiden. Bei allen Varianten braucht es weitere Abklérungen und eine Uberprifung der Praktikabili-
tat. Alle Varianten ermoglichen sowohl eine eigenstandige als auch eine externe Kontrolle.

« Basis-Rezeptsammlung: Eine Moglichkeit fir eine Vereinfachung ware es, mit betriebsspezifi-
schen Rezeptsammlungen zu arbeiten, die den CO,-Wert (und weitere Faktoren wie Einkaufspreis
etc.) als Mehrwert anzeigen. Daflr bendtigt es einen hoheren Initialaufwand, der aber mit der
Zeit abnimmt: Die meisten Rezepte wiederholen sich nach vier bis acht Wochen. Der Aufbau der
Rezeptsammlung kann durch die Betriebe selber vorgenommen oder ausgelagert werden. Eine
weitere Moglichkeit, um Aufwand zu reduzieren, ware eine Kooperation zwischen Betrieben. Um
das Interesse fir diese Losung zu schaffen, brauchte es diverse weitere nltzliche Funktionen (wie
z.B. Menuplan-Druck, etc.), die zum Nutzen des Betreibenden und ihren Alltag erleichtern. Diese
Variante ermdglicht ein hohes Mass an Selbstkontrolle, gute Vergleichbarkeit, Flexibilitat bei der
Gestaltung des Menu Plus, hohe Genauigkeit der Berechnung und - wenn online verwendet -
auch ein einfaches externes Monitoring. Ob die Vorteile fir die Betreibenden gross genug sind,
dass der Schritt zur Einbindung im Alltag tatsachlich gemacht wird, musste genauer abgeklart
werden.

» Laufende Rezeptsammlung: Diese Variante ist inhaltlich gleich wie die Basis-Rezept-
sammlung, jedoch pragmatischer im Aufbau: Erst bei einer konkreten Aufgabe (z.B.
Teilnahme an einem Wettbewerb) stellen die Betreibenden ihre Rezeptsammlung zu-
sammen. Dabei konnen sie zusatzlich von externer Seite unterstitzt werden, indem
konkrete Rezepte mit bekannten CO,-Werten vorgeschlagen werden. Der betracht-
liche Initialaufwand entfallt, die Sammlung wachst mit der Zeit und nach Bedarf an.
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Diese Variante hat neben den erwahnten Vorteilen noch explizite Herausforderungen betreffend
der Anforderungen an die externen Expertinnen, um die notigen Dienstleistungen effizient und
kostengunstig bereitzustellen.

« Menuplan-Grob-Analyse: Die grobe Abschatzung der CO,-Werte auf der Basis einfacher Regeln
ware mit deutlich weniger Aufwand verbunden. Die Rezepte werden kategorisiert (z.B. ,Menus
mit Rindfleisch”, ,Menus mit Schweinefleisch”). Die Methode ist einfach umsetzbar und kann au-
tomatisiert werden, erfasst aber nur grobe Veranderungen des Angebots. Sie liefert zusammen
mit den Verkaufszahlen Hinweise auf eine CO,-Reduktion oder -Zunahme. Wichtige Details (z.B.
Auswahl weniger belastender Fleischstlicke, Ersatz von tierischen Fetten etc.) wiirden jedoch
vernachlassigt und damit fehlen die entsprechenden Anreize, diese umzusetzen.

« Einkaufs-Analyse: Ebenfalls relativ einfach fir die Betreibenden ware das Monitoring Uber die
Einkaufsmengen ausgewahlter Zutaten. Die Analyse durch externe Experten wird auf der Basis
taglicher Lieferscheine erstellt, welche entweder durch die Betreibenden selber oder durch de-
ren Lieferanten zur Verfligung gestellt werden. Eine eindeutige Zuordnung der Einkaufe auf die
CO,-Werte der einzelnen Menus ist jedoch nicht moglich (Zutaten werden fir mehrere Tage und
mehrere Menus bzw. Gerichte gekauft). Ein Wettbewerb mit dieser Methode wiirde vor allem zwi-
schen den Betreibenden und Uber die Verbesserung des Gesamtangebots stattfinden. Um die
Gaste einbeziehen zu kdnnen, misste ein Menu Plus definiert werden konnen, was bei dieser
Methode mit grosser Unsicherheit behaftet ware. Detailfragen Uber den relevanten Warenkorb,
Zeitperioden etc. mussten geklart werden.

Varianten ohne Messung der CO,-Reduktion

Zur Bestimmung des Gewinner-Betriebs oder fir das Monitoring zur Erreichung eines definierten
Ziels sind auch Varianten ohne genaue CO,-Berechnung denkbar. Beide unten beschriebenen Vari-
anten basieren auf einer vorgefertigten und bereitgestellten Menu Plus-Rezeptdatenbank. Das Menu
Plus ist dann nicht definiert als das CO,-armste Menu, sondern richtet sich nach einem absoluten
Referenzwert (z.B. weniger als 1000 Gramm CO,).

+ Verkaufsmenge Menu Plus: Mit einem Monitoring der Verkaufszahlen des Menu Plus lassen
sich Anderungen in der Nachfrage messen. Man konnte den Wettbewerb so definieren, dass
der Betrieb gewinnt, der den Absatz des Menu Plus im Verhaltnis am meisten steigern konnte.
Dies funktioniert nur, wenn insgesamt die CO,-Belastungen der Menus in etwas gleich bleibt (also
keine Rebound-Effekte) und durch Nachfragemassnahmen eine Verschiebung hin zum umwelt-
freundlichsten Menu erreicht wird.

« Haufigkeitsmessungen Menuplan: Diese Variante Uberlappt mit der Variante Menuplan-Gro-
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banalyse, wie oben beschrieben. Statt aber eine CO,-Einschatzung und -Auswertung der Menus
bzw. des Menuplans zu erstellen, zahlt man lediglich die Haufigkeit der verschiedenen vordefi-
nierten Kategorien und schaut, ob es Veranderungen gibt.

« Projekte ohne Baseline: Wenn der Wettbewerb im Rahmen von Aktionswochen stattfindet,
kann der Wettbewerb auch so gestaltet werden, dass man pro Betrieb wahrend einer Woche die
Rezepte analysiert. Gewinner ware jener Betrieb, welcher das CO,-armste Angebot hat oder jener
mit den hochsten Verkaufszahlen des taglich nachhaltigsten Menus. In dieser Variante wird nicht
die Verbesserung innerhalb eines Betriebs Uiber die Zeit beobachtet, sondern direkt der Vergleich
zu anderen Betrieben gezogen. Unterschiedliche Ausgangslagen und Gaste-Strukturen werden
vernachlassigt und Betriebe mit einem aufgeschlossenerem Publikum und vielen Vorkenntnis-
sen sind klar im Vorteil. Diese Variante konnte sinnvoll sein, um Vorreiter auszuzeichnen.

Alle drei Varianten sind zwar einfacher in der Umsetzung als Varianten mit CO,-Berechnung. Der si-
chere Nachweis der CO,-Reduktionen und ein fairer Vergleich zwischen den Betrieben ist aber pro-
blematisch. Fur die Sensibilisierung der Branche und die Motivation der Betriebe, erste Schritte in
Richtung Nachhaltigkeit zu gehen, konnen sie aber durchaus zweckmassig sein.

Empfehlung: Ein Monitoring, das den Betreibenden verlassliche CO,-Berechnungen vermittelt so-
wie sie bei der flexiblen und eigenstandigen Umsetzung von Massnahmen unterstutzt.

Neben einem verlasslichen Feedback zu den CO,-Werten der Menus sind Flexibilitat und Eigen-
standigkeit in der Massnahmenumsetzung wichtige Faktoren fir die Motivation der Betreibenden.
In diesem Sinn ist insbesondere der unmittelbare Einblick der Betreibenden in die CO,-Werte von
geplanten Menus zentral. Dieser ermoglicht den Betreibern eine flexible, eigenstandige und umwelt-
freundliche Menuplanung. Er ist darlber hinaus eine Anerkennung ihres Efforts und erlaubt ein Mo-
nitoring der prazisen CO,-Reduktion als Nachweis. Die Akzeptanz der Betreibenden fur eine breitere
Anwendung eines solchen externen Monitorings muss hingegen noch genauer untersucht werden.
Zudem sollte der Messprozess untersucht werden, damit er weniger externen Aufwand bengtigt.

d) Selbstandige Umsetzung vs. begleitete Umsetzung

FUr eine breitere Anwendung sollten die Betriebe moglichst selbstandig Massnahmen realisieren
konnen, jedoch ist auf die begrenzte Zeit der Betreibenden neben den alltaglichen Ablaufen Riick-
sicht zu nehmen. Eine zielgerichtete und effiziente Betreuung unterstitzt die Betreibenden bei einer

wirkungsvollen Umsetzung und erhéht die Erfolgschancen.

Das Feedback der Betreibenden zu diesem Thema war, dass sie sich teilweise noch mehr konkrete
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Unterstitzung, vor allem zu Beginn der Interventionsphase gewlnscht hatten. Am wirkungsvollsten
haben sie die beiden Workshops eingestuft.

Das Projektteam hatte zudem wahrend dem Verlauf der Interventionsphase gemerkt, dass es hilf-
reich gewesen ware, die Betriebe 6fter zu besuchen und den Betreibenden bei der Umsetzung von
Massnahmen konkrete Unterstlitzung anzubieten. Dadurch ware auch eine prazisere Wirkungsana-
lyse moglich geworden.

Eine vollig selbstandige Umsetzung eines Wettbewerbs und des Monitorings scheint aufgrund dieser
Erfahrungen nicht realistisch. Fehlen zudem eine soziale Komponente oder Anreize zum engagierten
Mitmachen fir die Betreibenden, ist der Erfolg umso weniger wahrscheinlich.

Besonders wirksame Unterstutzungsleistungen:

« Workshop zur Selektion der Massnahmen

« Workshop “Klimafreundliche Erndhrung” zur Verbesserung des Angebots

+ Bereitstellen und Liefern von Standardmaterialien und Vorlagen

» Feedback zur Wirkung von Massnahmen durch berechnete CO,-Werte oder in qualitativer Form
(periodisch oder im Sinne eines Zwischenstands)

« Regelmassige Betriebsbesuche (insbesondere wenn genaue Messbarkeit der Massnahmenwir-
kung zentral ist).

In die zuklnftigen Unterstitzungsleistungen sollten die Lernerfahrungen und Ergebnisse aus dem
nun abgeschlossenen Projekt integriert werden. Um die gewonnen Erkenntnisse in breitem Stil an-
wenden zu konnen, mussen angewandte Methoden und eingesetzte Materialien mit dem Gelernten
erganzt werden. Die oben besprochenen Aspekte Massnahmen, Wettbewerb, Messbarkeit und Mo-
nitoring sowie Betreuung mussen im Hinblick auf eine einfachere Umsetzung und ev. andere Ziele
Uberarbeitet werden. Die vorgeschlagenen Varianten sind auf ihre Machbarkeit und Wirksamkeit hin
zu Uberprifen und gegebenenfalls auch zu testen.

CO,-Einsparpotential und Kosten-Nutzen-Abschatzung

Im Forschungsprojekt ,Nudges als Beitrag zur Erreichung der 2000-Watt-Gesellschaft" (FP-1.13) wur-
de flr die stadtischen Personalrestaurants, Kitas, Horten, Spitalern sowie Alters- und Pflegezentren
das CO,-Reduktionspotential einer umweltfreundlicheren Ernahrung, abgeschatzt. Die stadtischen
Verpflegungsbetriebe bieten gut 2.6 Millionen warme Mahlzeiten pro Jahr an. Untersucht wurden
verschiedene Stupser (Nudges), welche die Restaurantgaste zu umweltbewussterem Verhalten fih-
ren sollte. Durch diese Massnahmen sollten gemass der Studie knapp 350 t CO, pro Jahr eingespart
werden konnen.,
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Aufgrund der Ergebnisse aus dem Projekt ,Personal-Restaurantwettbewerb lasst sich die genann-
te Schatzung des CO,-Reduktionspotentials im Ernahrungsbereich fir die Stadt Zlrich prazisieren.
Wahrend der Interventionsphase wurden 22’897 Mahlzeiten verkauft, total 9 t CO, eingespart, also
0.39 kg pro Mahlzeit. Rechnet man dies auf die 2.6 Millionen Mahlzeiten hoch, ergibt es fir die stadti-
schen Verpflegungsbetriebe ein Reduktionspotenzial von 1022 t CO, pro Jahr. Nimmt man nicht den
Durchschnitt aller Restaurants, sondern die Einsparung des Siegerbetriebs als Potential, so ergibt
sich ein Reduktionspotential von 2146 t CO, pro Jahr. Dieses Projekt war ein Pilotprojekt. Dank der
Lernerfahrungen des Projektteams konnen Material, Messung und Feedback sowie Prozesse ver-
bessert werden. In einem Folgeprojekt ware deshalb sogar ein noch grosserer Erfolg und damit ein
umso hoheres Potential nicht undenkbar.

Fine verlassliche Kosten-Nutzen-Einschatzung ist aufgrund der vielen offenen Fragen unmaoglich
(u.a. wo wirden weitere Projekte realisiert, welche Standardisierungen sind erwtinscht und maoglich,
welche Messmethoden und Monitoring-Massnahmen werden eingesetzt?).

Ein grober Hinweis auf das Kosten-Nutzen-Verhaltnis in einer spateren Umsetzung gibt die folgende
Uberlegung: Im ,Personal-Restaurantwettbewerb® wurden Konzepte und Materialien entwickelt, die
eventuell nach einer Weiterentwicklung wieder genutzt werden konnen. Es ist anzunehmen, dass
weitere Forschungs- und Entwicklungsaufwande gering sind. Es ist weiter anzunehmen, dass ein
einfaches Monitoringsystem benétigt wird und es eine Form von Begleitung braucht (z.B. Workshops
,Massnahmenerklarung® und ,Klimafreundliche Ernahrung®, Feedback der Zwischenergebnisse).
Aufgrund dieser Annahmen kénnten die Kosten z.B. 2’300 Franken pro Betrieb und Jahr betragen
und ein Kosten-Nutzen-Verhaltnis von etwa CHF 255 / t CO, entstehen®. Nimmt man die Einsparung
des Siegerbetriebs als Potential fir alle anderen Restaurants, wiirde diese Kosten-Nutzenrechnung
doppelt so gut ausfallen. Ein dabei noch nicht berlicksichtigter Aspekt: Die Betriebe waren im Pro-
jekt bereit, gewisse Kosten selber zu tibernehmen (z.B. Gratismenus als Preise in einem Gewinnspiel).

21 Kosten: eine Eaternity Software Lizenz fur Messung und Monitoring kostet CHF 1300 pro Restaurant und Jahr. Jedes Restaurant bezahlt zudem jahrlich
CHF 1000 fiir Workshops und Betreuung. Das sind insgesamt CHF 2300 pro Restaurant und Jahr. Einsparung: Sechs Restaurants haben insgesamt
wéhrend 8 Wochen 9 Tonnen CO, reduziert. Das ergibt pro Restaurant und Monat etwa 0.75 t CO,. Pro Jahr und Restaurant betragt die Reduktion dann
0.75tCO, x 12 =91t CO,. Das Kosten-Nutzen-Verhaltnis ware dann CHF 2300 / 9t CO, = CHF 255 / t CO,.
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5.SYNTHESE

Im Folgenden werden die zentralen Forschungsfragen des Projekts beantwortet, einerseits durch
die beobachteten Ergebnisse und andererseits durch deren Interpretation.

1. Inwieweit lassen sich die CO,-Emissionen pro durchschnittlich konsumierter Haupt-
mahlzeit durch verschiedene Massnahmenpakete reduzieren?

Der durchschnittliche CO,-Wert der in allen Restaurants konsumierten Menus wurde wahrend der
Wettbewerbsphase um 19 Prozent gesenkt (siehe Tab. 8). Diese Reduktion ist das Resultat der jeweili-
gen Kombination allerin einem Betrieb umgesetzten Massnahmen, die sowohl das Angebot als auch
die Nachfrage beeinflussten.

Es zeigten sich aber grosse Unterschiede zwischen den Restaurants. Die grosste relative durch-
schnittliche CO,-Reduktion der konsumierten Menus erzielte “Verwaltung mittel”, mit minus 42 Pro-
zent. An zweiter Stelle lag “Verwaltung gross” mit minus 32 Prozent. Absolut gesehen erreichten die-
se beiden Restaurants im Schnitt eine dhnliche durchschnittliche Reduktion von rund 700 g CO,
pro Menu. “Entsorgungsbetrieb gross”, “Entsorgungsbetrieb mittel” und “Seminarzentrum” lagen im
Mittelfeld (Reduktion zwischen minus 13 und minus 11 Prozent). Die geringste Reduktion erzielte das
“‘Ausbildungszentrum” mit minus 5 Prozent. Fur diesen Betrieb war es von Anfang an klar, dass die
Umsetzung von Massnahmen im Projekt nur beschrankt moglich war, das im Vergleich tiefere Er-
gebnis ist daher nachvollziehbar. Anzumerken ist, dass der Betrieb mit den hochsten Einsparungen

gleichzeitig bereits in der Baselinephase die tiefsten Werte aufwies.

Es scheint, dass es fir eine grosse Wirkung der Massnahmenpakete zwei Hauptursachen gibt: Auf der
einen Seite sind dies die spezifischen Voraussetzungen eines Betriebs und auf der anderen Seite das
Engagement der Betreibenden. Die beiden erfolgreichsten Betriebe sind sich sehr ahnlich beztglich
der Voraussetzungen und der Gastestruktur®. Die beiden “Verwaltungsbetriebe” liegen zentral,
haben mehrheitlich Stammgaste, die vorwiegend im Dienstleistungssektor arbeiten. Beide haben
auch bereits friher Erfahrungen mit Projekten im Bereich nachhaltiger Ernahrung gemacht.

Die anderen teilnehmenden Betriebe hatten alle weniger gute Voraussetzungen: Nirgends gab es
nennenswerte Erfahrungen mit nachhaltiger Ernahrung. Die Gaste waren zu einem bedeutenden Teil
korperlich schwer arbeitend (beide ,Entsorgungsbetriebe” und ,Ausbildungszentrum”), was sich auf
die Offenheit in Bezug auf nachhaltige Erndhrung auswirkte. Beim “Seminarzentrum” gab es statt
eines Menuangebots ausschliesslich ein Buffet, was die Teilnahme am Wettbewerb verunmaglichte.

22 Siehe Kapitel 2.1 furr Details zu den Voraussetzungen und der Géstestruktur der Restaurants.
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Auch andere Massnahmen waren nur begrenzt umsetzbar. Zudem gab es hier keine Stammgaste.

Bei der Umsetzung von ausgewahlten Massnahmen (sieche Kap. 3.2) waren manche Restaurants
konsequenter als andere. “Verwaltung mittel” erreichte die grosste relative Reduktion der CO,-Wer-
te. Hier wurden die Angebotsmassnahmen am konsequentesten umgesetzt und damit offenbar die
Voraussetzung flr eine starke Wirkung des ganzen Massnahmenpakets geschaffen. Das Restaurant
mit den geringsten CO,-Reduktionen (“Ausbildungszentrum”) hatte hingegen nur ansatzweise Ange-
botsmassnahmen umgesetzt.

Aber auch bei der Umsetzung der Nachfragemassnahmen zeigten sich Unterschiede. Vor allem das
Restaurant “Verwaltung gross”, welches den zweiten Platz beim Wettbewerb belegte, schien bei der
Umsetzung der Nachfragemassnahmen konsequent vorzugehen, nach dem Motto “ganz oder gar
nicht”.

2a. Welche Massnahmenpakete wahlen die Betreibenden aus und welche Massnahmenpa-
kete setzen sie letztendlich um?

Die Betreibenden aller teilnehmenden Restaurants wahlten ein Massnahmenpaket aus, das Mass-
nahmen aus allen vier Kategorien Kommunikation, Wettbewerb, Anreize und Angebot enthielt. Am
wenigsten (10) wahlte das ,Seminarzentrum® aus, das nicht am Wettbewerb teilgenommen und als
Restaurant mit ausschliesslich Buffet-Angebot weniger Spielraum fiir die Umsetzung von Massnah-
men hatte. Die meisten Massnahmen (24) wahlte ,Entsorgungsbetrieb mittel®. Unter den am Wett-
bewerb teilnehmenden Betrieben war 19 die kleinste Anzahl gewahlter Massnahmen (,Verwaltung
mittel“). Auffallend bei der Auswahl der Massnahmen war, dass die finf ,Wettbewerb-Restaurants®
oft die gleichen Massnahmen ausgewahlt haben, namlich insgesamt 16 Mal.

Die Restaurant-Betreibenden wahlten freiwillig ahnliche Massnahmen und Massnahmenpakete aus,
auch wenn sie unterschiedliche Voraussetzungen fir die Umsetzung von Massnahmen hatten.

Kommunikationsmassnahmen wurden sehr oft ausgewahlt und auch umgesetzt - die Materialien
dazu lieferte das Projektteam. Massnahmen, bei denen die Betreibenden selbst viel Aufwand hatten,
wurden weniger konsequent umgesetzt (z.B. Anpassung Menuzettel).

Massnahmen zu Wettbewerb und Anreizen wurden in beschranktem Mass ausgewahlt und haupt-
sachlich dann umgesetzt, wenn kein grosser Zusatzaufwand der Betreibenden erforderlich war.
Unter den Angebotsmassnahmen wurden von den Restaurants alle vorgeschlagenen Massnahmen
ausgewahlt (Ausnahme ,Seminarzentrum”) und alle umgesetzt.
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2b. Lassen sich Auswahl und Umsetzung der Massnahmenpakete begriinden? Wie wirken
sich insbesondere der Wettbewerb, die Betreuung und das zur Verfiigung gestellte Mate-
rial auf die Auswahl und die Umsetzung aus?

Die Auswahl der Massnahmen erfolgte wahrend eines Workshops in Gruppenarbeiten. Den Be-
treibenden wurde einzeln von einer Vertreterin bzw. einem Vertreter des Projektteams eine Liste
mit Massnahmenvorschlagen prasentiert. Jede Massnahme wurde hinsichtlich ihrer Wirkung und
Umsetzung erklart. Dadurch konnten sich die Betreibenden ein konkretes Bild machen, wie und zu
welchem Zweck die Massnahmen in ihrem Restaurant umgesetzt werden konnen. Aus der Liste mit
Massnahmenvorschlagen wahlten die Betreibenden geeignete Massnahmen aus und passten sie bei
Bedarf an. Dadurch konnten die Massnahmen auf die individuellen Bedirfnisse der Betreibenden
zugeschnitten werden.

Es wurden generell mehr Massnahmen ausgewahlt als vom Projektteam erwartet worden war. Zum
einen lag dies daran, dass die Massnahmen individuell angepasst werden konnten. Zum anderen
|6ste die angeregte Stimmung im Workshop und die Aussicht auf den Wettbewerb eine soziale Dyna-
mik mit hoher Motivation aus.

Gewisse Massnahmen wurden zwar oft ausgewahlt, jedoch nicht umgesetzt. War der Aufwand der
Umsetzung zu hoch? Jene elf Massnahmen, welche von allen Wettbewerbs-Restaurants umgesetzt
wurden, waren durchwegs mit einem geringen Aufwand fur die Restaurant-Betreibenden verbun-
den: Die Kommunikationsmaterialien wurden vom Projektteam zur Verfligung gestellt, ebenso die
Entscheidungsposter fur die Kiiche und alle Gewinnspiel- und Wettbewerbs-Preise fur Mitarbeitende
und Gaste.

Uber die Bedeutung der Betreuung durch das Projektteam konnten keine klaren Aussagen gewon-
nen werden, die Einschatzungen gingen zu sehr auseinander.

3. Welche Wirkung hat die Umsetzung der Massnahmenpakete auf die Motivation der Be-
treibenden oder der Gaste?

Wichtige Elemente fir die Motivation der Betreibenden waren die beiden Workshops vor Beginn
der Interventionsphase (siehe Kap. 2.7). Die Betreibenden konnten lernen, wie sie ihre Gaste dazu
bringen konnen, sich nachhaltiger zu erndhren. Im Massnahmen-Workshop wurde ihre Begeisterung
fur die verschiedenen Méglichkeiten geweckt. Im Workshop “Klimafreundliche Erndhrung” lernten
sie konkret, durch welche einfachen Veranderungen im Angebot sie dieses umweltfreundlicher ge-
stalten konnten. Dabei wirkte das wochentliche Feedback Giber die CO,-Werte ihrer Menus unterstit-
zend: Die Betreibenden sammelten dazu wahrend der ganzen Interventionsphase wertvolles Wissen.
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Der Wettbewerb hatte eine motivierende Wirkung auf die Betreibenden, was sich insbesondere an
den Reaktionen auf die Kommunikation des Zwischenstands ablesen lasst. Nach der Bekanntgabe
der Zwischenresultate senkten sie die CO,-Werte der Menus noch einmal deutlich. Die Restaurants

» oo«

“Seminarzentrum”, “Entsorgungsbetrieb gross” und “Entsorgungsbetrieb mittel”, welche bei der
Zwischenkommunikation die letzten drei Platze belegten, verbesserten ihre Angebote am starksten
(siehe 3.8). Die motivierende Wirkung von Workshops und Wettbewerb wurde gemass Feedback der
Betreibenden noch erhoht, wenn die Umsetzung der Massnahmen Spass machte und bei den Gas-

ten gut ankam.

Die Gaste haben durch die Umsetzung der Nachfragemassnahmen um 19 Prozent 6fter das nach-
haltige Menu gewahlt als in der Baseline-Phase. Ob dies geschah, weil sie einen bewussten Beitrag
zum Wettbewerb bzw. zur nachhaltigen Ernahrung leisten wollten, lasst sich nicht mit Sicherheit
beantworten. Sie kdnnten auch ohne Absicht 6fter das nachhaltige Menu gewahlt haben, weil die
Nachfragemassnahmen auch unbewusst gewirkt haben kdnnten.

Esist zu vermuten, dass das Menu Plus-Los die Gaste auch motivierte, ofters das umweltfreundliche
Menu zu wahlen: Es war beliebt, insbesondere bei den Gasten des Restaurants “Verwaltung gross”.
Dies hat wiederum die Betreibenden zusatzlich motiviert, sich verstarkt im Wettbewerb zu enga-
gieren (siehe Kap. 3.8). Mit Sicherheit kann gesagt werden, dass der Wettbewerb bei den Gasten gut
ankam (siehe Kap. 3.9.2). Mehr als 70 Prozent der Gaste fanden den Wettbewerb gut bis sehr gut.
Zudem erhohte sich bei 37 Prozent der Gaste die Zufriedenheit mit dem Restaurant wahrend der
Interventionsphase.

Die Massnahmenpakete haben dazu gefiihrt, dass sich die Gaste nachhaltiger ernahren, auch wenn
die Griinde daflr nicht eindeutig identifiziert werden konnen. Da der Wettbewerb sehr gut ankam,
kann aber davon ausgegangen werden, dass die Umsetzung der Massnahmenpakete die Gaste mo-
tiviert und ihr Interesse flr nachhaltige Ernédhrung erhéht hat.

4. Lassen sich Aussagen dazu machen, welche Massnahmen am starksten gewirkt haben?
Welche Unterschiede gibt es zwischen den Betrieben?

Die Berechnung zweier Szenarien (siehe Kap. 3.10) weist darauf hin: Angebotsmassnahmen haben
den starksten Einfluss auf die CO,-Reduktion. Nachfragemassnahmen haben in manchen Restau-
rants sehr gut gewirkt, in anderen hatten sie keinen signifikanten Effekt. Da die Angebotsmassnah-
men jedoch nicht getrennt von den Nachfragemassnahmen untersucht wurden und da es keinen
Kontrollbetrieb gab, lasst sich nichts dariber aussagen, wie die Angebotsmassnahmen gewirkt hat-
ten, wenn es keine Nachfragemassnahmen gegeben hatte und umgekehrt.
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Die Einschatzungen der Betreibenden ergaben ein etwas anderes Bild (siehe Kap. 3.9.1): Sie be-
werten Massnahmen, die Uiber die soziale Komponente die Nachfrage beeinflussten, als besonders
effektiv. Sowohl das personliche Gesprach durch eine Empfehlung von Mitarbeitenden als auch eine
Wertschatzung des Beitrags der Gaste durch einen personlichen Dank schatzten sie als besonders
wirksam ein. Erst an zweite Stelle stellten die Betreibenden Massnahmen, die das Angebot betreffen.
Dabei fand insbesondere der Workshop ,Klimafreundliche Ernédhrung® grosse Zustimmung bezlg-
lich der NUtzlichkeit und Wirksamkeit fir die Optimierung der Menulinien. Von den Restaurants mit
korperlich hart arbeitenden Gasten (“Entsorgungsbetrieb gross” und “Entsorgungsbetrieb mittel”)
wurde auch berichtet, dass ein nachhaltigeres Angebot von den Gasten gar nicht bemerkt wurde
und trotzdem eine grosse Wirkung erzielt werden konnte. Die Gewinnspiele haben laut Auskunft der
Betreibenden von “Verwaltung gross” und “Entsorgung mittel” ebenfalls sehr gut funktioniert und
waren beliebt. Fir die Beliebtheit und das Funktionieren von Gewinnspielen ist es allerdings wichtig,
den Aufwand fir die Teilnahme an den Gewinnspielen moglichst gering zu halten und die Preise be-
reits im Vorhinein festzulegen.

Gemass des Feedbacks der Gaste (siehe Kap. 3.9.2) war die Empfehlung von Mitarbeitenden die
beliebteste Massnahme. Kommunikationsmassnahmen wie Plakate und Flyer wurden von den
Gasten zwar wahrgenommen, aber als wenig beliebt bezeichnet. Allerdings kann nicht ausgeschlos-
sen werden, dass Kommunikationsmassnahmen andere Massnahmen unterstitzten, damit diese
eine Wirkung erzielen konnten: Wenn die Gaste verstehen, um was es beim Menu Plus oder beim
Wettbewerb geht, kdnnen sie zielgerichtet zur CO,-Reduktion bzw. zum Erfolg des Wettbewerbs bei-
tragen. Interessanterweise wurden die Gewinnspiele nur selten von den Gasten erwahnt, obwohl
insgesamt Uber 1200 Teilnahmen verzeichnet wurden.

Wie konnen diese Ergebnisse interpretiert werden? Verhaltensékonomische Erkenntnisse legen
nahe, dass nicht der Verstand tUber das Ernahrungsverhalten der Gaste entscheidet, sondern viel-
mehr Gewohnheiten, “Gellste”, das Essen auf dem Teller der Kolleginnen, die Art und Weise, wie die
Mahlzeiten prasentiert werden oder die Meinung von anderen. Die Ergebnisse des Projekts bestati-
gen im Wesentlichen diese Vermutungen. Kommunikationsmassnahmen mit “rationalen Informatio-
nen” scheinen eher eine geringe Wirkung zu haben. Hingegen sind Massnahmen, bei denen sich die
Betreibenden personlich bei den Gasten bedanken oderihnen etwas empfehlen, effektiv (Betreiben-
de) und beliebt (Gaste). Diese Massnahmen greifen auf der persénlichen Ebene: Die Gaste legen Wert
darauf, welche Menuwahl die Betreibenden empfehlen und sie freuen sich Uber ein “Dankeschon’,
wenn sie der Empfehlung der Betreibenden folgen.

Allerdings hatten Angebotsmassnahmen eine noch grossere Wirkung als Massnahmen mit einer so-
zialen Komponente. Dies kann dadurch erklart werden, dass Angebotsmassnahmen oft das gesamte
Angebot (alle Menus) betrafen. Dadurch konnten die Gaste den Angebotsmassnahmen nicht “aus-
weichen” und diejenigen Gaste, welche bei der Menuwahl ihren Gewohnheiten folgten (z.B. “immer
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das Menu 17), trugen auch ohne Verhaltensanderung zu CO,-Einsparungen bei, vielleicht sogar ohne
es bewusst zu merken.

5. Welche Wirkung hat die Umsetzung der Massnahmenpakete auf das Image und die Kun-
denbindung der Restaurants?

Die Zufriedenheit der Gaste mit den Personalrestaurants hat wahrend der Interventionsphase um
37 Prozent zugenommen (siehe Abb. 11). Kein Restaurant berichtete von negativen Reaktionen der
Gaste und die Gastezahlen blieben ziemlich konstant.

Am starksten ist die Zufriedenheit im Restaurant “Verwaltung gross” (siehe Anhang K) gestiegen.
Die Betreibenden dieses Restaurants glaubten, dass das Interesse und die Begeisterung der Gaste
fir den Wettbewerb stark waren, was auch durch die Antworten der Gaste bestéatigt wurde. Am ge-
ringsten war der Anstieg der Zufriedenheit im Betrieb “Verwaltung mittel”, das den Wettbewerb ge-
wonnen hat. Hier wurde auch der Wettbewerb weniger gut bewertet. In diesem Betrieb wurden seit
Jahren verschiedene Nachhaltigkeitsmassnahmen umgesetzt, so dass der Wettbewerb vielleicht
weniger Neuigkeitswert hatte.

Die Betreibenden von ,Verwaltung mittel“ gaben im Interview an, dass die Gastebefragung in ihrem
Restaurant nicht gut ankam und sich die Gaste von der Befragung gestort gefuhlt hatten. Ein Grund
fir die mittelmassige Bewertung des Wettbewerbs konnte daher auch sein, dass die Gaste von der
Befragung genervt waren und dies mit dem Wettbewerb in Verbindung brachten.

Die Umsetzung der Massnahmenpakete hatte einen sehr positiven Effekt auf die Kundenzufrieden-
heit. Dies ist beachtlich vor dem Hintergrund, dass Ernahrung ein sensibles Thema ist, bei dem sich
Menschen besonders ungerne bevormunden lassen. Es scheint, dass die Gaste im gewahlten Kon-
text des Projekts tatsachlich keinen Zwang empfunden haben, sondern freiwillig und gerne einen
Beitrag geleistet haben.

6. Gibt es Hinweise auf Spillover- oder Rebound-Effekte aufgrund der Umsetzung der
Massnahmenpakete?

Die Gastebefragung (siehe Kap. 3.9.2) gibt leichte Hinweise auf Spillover- und Rebound-Effekte auf
das Verhalten der Gaste im Alltag. Diese Effekte sind statistisch signifikant, allerdings ist das Ausmass
ausgesprochen gering. Fur ca. 75 bis 80 Prozent der Gaste scheinen Spillover- und Rebound-Effekte
keine Rolle zu spielen. Die Betreibenden waren sich eher unsicher in dieser Frage. Es gab Feed-
back, dass diejenigen Gaste, welche sich fir das das Thema nachhaltige Ernahrung interessierten,
moglicherweise auch im Alltag verstarkt auf nachhaltige Ernahrung achten wiirden. Die Meinung der
Betreibenden war aber, dass dieser Einfluss eher gering gewesen sei.
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Falls tatsachlich Spillover- und Rebound-Effekte aus den Massnahmen resultierten, waren diese
wahrscheinlich nur fir eine kleine Gruppe von Gasten und nur in geringem Umfang existent. Zudem
hielten sie sich in etwa die Waage. Eine genauere Untersuchung, ob Spillover- und Rebound-Effekte
im Kontext eines solchen Projekts entstehen, wiirde ein auf diese Frage speziell angepasstes Unter-
suchungsdesign erfordern.

7. Welche Empfehlungen lassen sich fiir eine effiziente und wirksame Verbreitung von Ins-
trumenten und Instrumentenpaketen ableiten und welche Werkzeuge konnten erarbeitet
werden?

Die wichtigsten Elemente fur eine allféllige breitere Anwendung der Projektergebnisse sind: Mass-
nahmen, Wettbewerb, Messbarkeit und Monitoring sowie Betreuung. Flr jedes davon gibt es ver-
schiedene Optionen und Moglichkeiten mit entsprechenden Vor- und Nachteilen.

Angebotsorientierte und/oder nachfrageorientierte Massnahmen?

« Massnahmen, die ausschliesslich das Angebot CO,-armer gestalten (z.B. hochstens einmal pro
Woche Rindfleisch).

« Massnahmen, welche die Gaste bewusst oder unbewusst dazu motivieren, eine klimafreundliche
Menu-Variante zu wahlen (z.B. durch Hinweise auf dem Menuzettel oder personliche Empfehlun-
gen).

+ Eine Kombination von verschiedenen Massnahmen, die sowohl das Angebot CO,-armer gestal-
ten als auch auf den Gast wirken und zwar auf verschiedenen Ebenen (sozial, psychologisch etc.).

Empfehlung: Angebotsmassnahmen mit Nachfragemassnahmen kombinieren.

Fr eine breitere Anwendung sollten die Restaurants anhand der Gastestruktur, der Betriebsstruktur
und dem vorherigen Engagement klassifiziert werden, um jeweils pro Klasse geeignete Massnah-
menpakete anbieten zu kdnnen. Dabei ist darauf zu achten, dass die Restaurant-Betreibenden die
Massnahmenpakete freiwillig und im Konsens umsetzen. Eine Bevormundung oder ein Zwang zur
Umsetzung konnte nicht nur wenig zielfihrend fir die Erreichung von CO,-Reduktionen sein, son-
dern auch zu negativen Reaktionen in der Offentlichkeit und in den Medien fihren.
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Projekt mit oder ohne Wettbewerb?

Fin bedeutender Erfolgsfaktor im Projekt war die Durchfiihrung eines Wettbewerbs. Dieser hat als
wichtiger Anreiz flr Betreibende gedient, freiwillig Massnahmen zur CO,-Reduktion umzusetzen und
damit eine grosse Wirkung zu erzielen. Die Betreibenden hatten allerdings als Feedback gegeben,
dass der Wettbewerb eher zu viel Aufwand verursachte und zu lange dauerte. Weitere Beweggriinde,
sich im Projekt zu engagieren, lagen im sozialen Bereich: Gutes tun zu wollen, Austausch und Kon-
takt mit den anderen Restaurants, Weiterbildung und Neugier.

Auch die Gaste haben den Wettbewerb geschatzt. Eine Alternative wére, die Betriebe mit Richtlinien
und Vorgaben arbeiten zu lassen. Freiwilligkeit und Flexibilitat sowie Eigenverantwortung und Kom-
petenzgewinn waren allerdings wichtige Faktoren, damit die Eigenmotivation, die Entwicklung einer
positiven Dynamik sowie der Wissensaustausch nicht verloren gehen.

Empfehlung: Massnahmen im Rahmen von sozialen Anreizen (z.B. Wettbewerb oder Gruppenak-
tionen, gemeinsamen Aktionswochen) umsetzen. Fir die breitere Anwendung braucht es in diver-
sen Bereichen Vereinfachungen (Dauer, Kriterien flr die Bestimmung des Sieger-Betriebs, erforderli-
che Messgenauigkeit etc.).

Messbarkeit und Monitoring

Insbesondere bei einem Wettbewerb ist es wichtig, dass die Regeln klar und die Messungen fair sind.
Gesuchtist ein einfach umsetzbarer, pragmatischer Ansatz, der jedoch gentigend genaue Ergebnisse
bringt, damit das Vertrauen in die Ergebnisse erhalten bleibt. Es gibt unterschiedliche Moglichkeiten,
den Aufwand zu reduzieren.

Zentral bei der Entwicklung geeigneter Losungen ist die Frage: Wie viel Genauigkeit ist gerade noch
genug? Eine Auslegeordnung verschiedener Ansatze wird im Kap. 4 diskutiert. Eine Berechnung der
Wirkung von Massnahmen ist nicht nur fir die Bestimmung eines Siegers bei einem Wettbewerb
wichtig. Auch wenn die Massnahmen hinsichtlich ihrer Wirkung stetig verbessert werden wollen,
braucht es regelmassiges Feedback, ob die Massnahmen wirken oder nicht.

Empfehlung: Entwicklung eines Monitorings, das den Betreibenden verlassliche CO,-Berechnungen
vermittelt und sie bei der flexiblen und eigenstandigen Umsetzung von Massnahmen unterstitzt.
Die unmittelbare Berechnung der CO,-Werte von geplanten Menus ermoglicht diese Autonomie so-
wie eine prazise Erfolgskontrolle der CO,-Reduktionen.
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Selbstandige Umsetzung vs. begleitete Umsetzung

FUr eine breitere Anwendung sollten die Betriebe moglichst selbstandig Massnahmen umsetzen
konnen. Eine zielgerichtete und effiziente Betreuung unterstitzt die Betreibenden jedoch bei einer
wirkungsvollen Umsetzung und erhoht die Erfolgschancen. Unverzichtbare Unterstitzungsleistun-
gen sind insbesondere die drei erstgenannten Punkte:

« Workshop zur Selektion der Massnahmen

« Workshop “Klimafreundliche Erndhrung” zur Verbesserung des Angebots

« Bereitstellen und Liefern von Standardmaterialien und Vorlagen

« Feedback zur Wirkung von Massnahmen durch berechnete CO,-Werte oder in qualitativer Form
(periodisch oder im Sinne eines Zwischenstands)

+ Regelmassige Betriebsbesuche

Welches Vorgehen betreffend der diskutierten Moglichkeiten das beste Verhaltnis von Aufwand und
Ertrag hat, lasst sich ohne weitere Abklarungen und ev. auch begrenzte Tests nicht abschliessend
beantworten.

Verfligbare Werkzeuge fiir zukiinftige Anwendungen

Im Rahmen des abgeschlossenen Projekts wurden Konzepte flr verschiedene Aufgabenstellungen
entwickelt, welche flr kinftige Umsetzungen eins zu eins oder leicht angepasst wieder eingesetzt
werden konnen.,

« Massnahmen-Broschiire: Systematische Aufbereitung Nachfragemassnahmen und Angebots-
massnahmen basierend auf den verschiedenen Verhaltenstreibern

« Massnahmen-Workshop: Anlass, an dem die Betreibenden mit den Massnahmentypen vertraut
gemacht wurden. Die Auswahl der jeweiligen Massnahmenpakete erfolgte anhand von Grundris-
sen ihrer Betriebe und Massnahmen-Kartchen in einer “customer journey”.

« Workshop ,,Klimafreundliche Ernahrung®: Schulungsanlass, an dem die Betreibenden lern-
ten, wie sie ihr Angebot nachhaltig zusammenstellen konnen, durch Aufzeigen der wichtigsten
Optimierungspotenziale und konkreter Massnahmen.

« Kommunikationsmaterialien: Es wurden Vorlagen erstellt fir verschiedene Poster (z.B. Ankin-
digung vor der Interventionsphase), Info-Flyer, Tischsteller, Kleinplakate (z.B. fir “Danke-Nach-
richt”) usw.

« Gewinnspiel-Konzepte: Ideensammlung fir unterschiedliche Arten von Gewinnspielen

Die meisten dieser Werkzeuge konnen von beliebig vielen Anwenderinnen eingesetzt werden. Einzig
bei den Workshops braucht es bei einer Multiplikation mehr Ressourcen.
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6. FAZIT

In der Schweiz sind rund ein Sechstel der Treibhausgase auf die Ernahrung zurtickzufihren. Reduktionen
in diesem Bereich sind zentral, um das Ziel einer 2000 Watt-Gesellschaft zu erreichen. Regulationen oder
Vorschriften zu Lasten von Anbietenden und Konsumentinnen werden hingegen gerade im Bereich der Er-
nahrung haufig mit Skepsis oder sogar Widerstand begegnet.

Der ,Personalrestaurant-Wettbewerb“ konnte zeigen, dass es innert kurzer Frist moglich ist, CO,-Emissionen
in der Personalverpflegung auf freiwilliger Basis und in einem massgeblichen Ausmass (bis zu minus 42 Pro-
zent) zu reduzieren.

Zentral fir den grossen Erfolg war ein kooperatives Vorgehen, das auf eine Zusammenarbeit zwischen allen
Beteiligten ausgelegt war: Energieforschung Zlrich, dem Projektteam, den Restaurant-Betreibenden und
den Gasten. Dieser Ansatz legte den Grundstein fir die motivierte Teilnahme der Restaurants und ihrer Mit-
arbeitenden, fur die Umsetzung der Massnahmen und fiir die Mithilfe der Gaste, die dem Wettbewerb und
Ansinnen mit grossem Wohlwollen gegentiberstanden.

Es zeigte sich, dass grosse CO,-Einsparungen in Restaurants durch Massnahmenpakete zu erreichen sind,
die sowohl beim Angebot als auch bei der Nachfrage ansetzen. Wichtiger aber als die Umsetzung der ,bes-
ten Massnahme®: die Betriebe entscheiden selbst dartiber, was sie umsetzen wollen. Eigenverantwortung,
ein gesunder Wettbewerbsgeist und Unterstiitzung durch das Projektteam flhren dazu, dass so viel mehr
Massnahmen umgesetzt werden als erwartet, mit entsprechend schonen Effekten fir die Umwelt.

Der Erfolg dieses Projekts ist umso héher einzuschétzen, als dass die teilnehmenden Betriebe sehr he-
terogen waren. Betriebe mit korperlich arbeitenden Gasten oder Gasten aus der Verwaltung, Betriebe mit
Menu- oder Buffetangebot, Betriebe mit sehr guten und solche mit schwierigen Voraussetzungen im Nach-
haltigkeitsbereich: Bei allen wurden Reduktionen der CO,-Emissionen gemessen. Der bereits zu Beginn
nachhaltigste Betrieb konnte Ubrigens am meisten CO, einsparen und war Gewinner des Wettbewerbs. Dies
zeigt, dass mit der richtigen Motivation selbst da noch sehrviel moglich ist, wo bereits viel getan wurde.

Das Projekt basierte auf der Kombination zweier auf den ersten Blick gegensatzlicher Prinzipien: Kooperation
(alle Betriebe tragen zum gleichen Ziel bei: die Umwelt zu schiitzen!) und Wettbewerb (spielerischer Kampf
der Betriebe gegeneinander: wer erreicht am meisten?). Das kooperative Wettbewerbsformat hat grosses
Potenzial zur Weiterverbreitung. Durch eine Weiterentwicklung der Konzepte und Instrumente kann es auch
in grosserem Stil zur Anwendung kommen. Zudem ist anzunehmen, dass auch in anderen Nachhaltigkeits-
bereichen wie beispielsweise Energiekonsum, Wohnen oder Mobilitat auf freiwilliger Basis CO,-Reduktionen
erreicht werden kénnen. Das Projektteam schatzt die gesellschaftliche Akzeptanz dieses kooperativen For-
mats als durchaus hoch ein und empfiehlt daher mit Uberzeugung: Dranbleiben!
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Anhang

Anhang A - Glossar

Absolute CO2-Reduktion

Relative CO2-Reduktion bezeichnet die Reduktion der CO2-Werte in der
Interventionsphase im Vergleich zur Baseline-Phase. Sie wird absolut in Gramm
angegeben und hangt von den Ausgangswerten der Baseline- Phase ab.

Angebotsmassnahmen

Angebotsmassnahmen bezeichnen alle Massnahmen, die darauf abzielen, das Menu-
Angebot in den Restaurants nachhaltiger zu gestalten.

Synonyme: angebotsseitige, angebotsorientierte, angebotsgetriebene,
angebotsbasierte Massnahmen.

Baseline-Phase

In der Baseline-Phase wurde gemessen, wie hoch die CO2-Werte der Menus in den
Restaurants waren, bevor Massnahmen umgesetzt wurden. Die Baseline-Phase
dauerte acht Wochen lang.

Customer Journey

Bezeichnet die einzelnen Zyklen, die ein Kunde durchlauft, bevor es sich fir den Kauf
eines Produktes entscheidet.

Interventionen

Interventionen sind ein Synonym fir Massnahmen und bezeichnen Veranderungen in
einem Personalrestaurant, die darauf abzielen, das Ernahrungsverhalten der Gaste zu
verandern.

Interventionsprojekt

Interventionsprojekt bezeichnet das durchgefiihrte Projekt, bei dem anhand von
Interventionen/Massnahmen versucht wurde, die Gaste von mehreren
Personalrestaurants der Stadt Zurich dazu zu bringen, sich 6kologisch nachhaltiger zu
ernahren.

Interventionsphase

In der Baseline-Phase wurde gemessen, wie hoch die CO2-Werte der Menus in den
Restaurants waren, wahrend gleichzeitig Massnahmen zur Veranderung des
Ernahrungsverhaltens der Gaste umgesetzt wurden. Die Interventionsphase dauerte
acht Wochen lang und wurde nach der Baseline-Phase umgesetzt.

Massnahmenpaket

Ein Massnahmenpaket beinhaltet mehrere einzelne Massnahmen, welche von den
Betreibenden der Restaurants ausgewahlt wurden und die zusammen ein
Massnahmenpaket bilden. Der Wettbewerb, die Workshops und Angebots- oder
Nachfragemassnahmen sind einzelne Massnahmen, die in einem Massnahmenpaket
beinhaltet sein kdnnen oder nicht, je nachdem, ob sie von den Betreibenden
ausgewahlt wurden.

Menu Plus

Das Menu Plus ist dasjenige Menu eines Tages, welches am wenigsten CO2
verbraucht.

Nachfragemassnahmen

Nachfragemassnahmen bezeichnen alle Massnahmen, die darauf abzielen, dass die
Gaste (0Ofter) das nachhaltige Menu wahlen.

Synonymen: nachfrageseitige, nachfrageorientierte, nachfragegetriebene,
nachfragebasierte Massnahmen.

Nudges

Als Nudges werden «Stupser» verstanden, welche unterbewusst die Entscheidungen
von Menschen beeinflussen.

Psychologische Faktoren

Psychologische Faktoren bestehen aus Gewohnheiten, Werten, der Schwierigkeit der
Umsetzung eines Verhaltens oder der Bequemlichkeit. Sie betreffen das personliche
Empfinden in einer Situation.
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Rebound-Effekt Effekte die dazu fihren, dass das Reduktionspotential nicht oder nur teilweisse
verwirklicht wird. Zum Beispiel wenn ein Gast die im Restaurant umweltfreundlich
gegessen hat sich dafir mit einem extra Stuck Fleisch am Abend belohnt.

Relative CO2- Reduktion Relative CO2-Reduktion bezeichnet die Reduktion der CO2-Werte in der
Interventionsphase im Vergleich zur Baseline-Phase. Sie wird in Prozent angegeben
und ist daher unabhangig von den Ausgangswerten der Base- line-Phase. Beim
Vergleich verschiedener Restaurants wird durch die Betrachtung der relativen CO2-
Reduktionen sichergestellt, dass diejenigen Restaurants, welche zu Beginn sehr gut
waren, nicht benachteiligt wurden und dass bestmdglich die unterschiedlichen
Ausgangslagen korrigiert wurden.

Soziale Faktoren Soziale Faktoren entstehen durch die Interaktion mit anderen Menschen.
Sie betreffen das Empfinden in einer Situation, in der mehrere Menschen involviert
sind.

Spillover-Effekt Ubertragungseffekt. Ein Ereignis oder Zustand hat Auswirkungen auf andere

Ereignisse/Zustande. Zum Beispiel wenn ein Gast die im Restaurant das
umweltfreundliche Menu gegessen hat, das Menu versucht zu Hause nach zu kochen.

Umweltfreundliches Menu Ein umweltfreundliches Menu ist ein Menu, das einen tiefen CO2-Wert vorweist.

Verhaltensokonomische Verhaltensokonomische Massnahmen bezeichnen Massnahmen, die neben
Massnahmen monetéren Faktoren auch soziale oder psychologische Faktoren der
Entscheidungsfindung berlicksichtigen und adressieren.

Wettbewerb Beim Wettbewerb traten fiinf Personalrestaurants gegeneinander an, mit dem Ziel, die
grosste relative CO2-Reduktion wahrend der Interventionsphase zu schaffen.

Anhang B — Auszug aus der Massnahmenbroschure fur ein nachhaltiges Per-
sonalrestaurant

=
- | i Nudges - die sanften Stupser

@ s snarisgesr (@) st e Ausgungier

L)
)

Massnahmenbroschire
far ein nachhaltiges
Personalrestaurant

FEHR ) .
o PR _eaternity

Abbildung B1: Auszug aus der Massnahmenbroschiire fiir ein nachhaltiges Personalrestaurants. X2



Anhang C - Inhalt und Ablauf der Online-Befragung

inhalcey Was ist die Einstell der Gdstt Teilnah ds
S . as ist die Einstellung der Gaste zur Teilnahme des
Befragung Einfhrung und Begrissung Restaurants am Wettbewerb2 Welchen Einfluss hat die
* Teilnahme auf das Image sowie die Zufriedenheit mit dem
Betfrieb?
Welche Massnahmen wurden von den Gasten bewusst
wahrgenommen? Wie ist die Einstellung der Gdste zu diesen
» Massnahmen? Auf welche Massnahmen fihren die Gaste
allféllige Verhaltenseffekte zuriick?2 Wirden die Gdéste es
begrussen, wenn die Massnahmen weitergefihrt werden?

Teilnahme am Wettbewerb:
Effekte auf Image und Zufriedenheit

Wirkung der einzelnen Massnahmen

Verbesserungsvorschlage Was sind Verbesserungsvorschlége fir die Zukunft2
» Welche Massnahmen winschen sich die Gaste zuséatzlich,
welche auf keinen Fall2 Wirden die Géste gerne noch mehr
Retrospektive Befragung zu Rebound und involviert werden?

Spillover-Effektenim Food-Bereich Haben die Gdaste ihr Food-bezogenes Verhalten bewusst

“innerhalb aber auch ausserhalb des Restaurants veréndert

2
Kontrollfragen aufgrund der Massnahmen?

* Demographische Variablen, Besuchshaufigkeiten wahrend
Outro Baseline und Intervention, Umwelteinstellungen und -wissen

Abbildung C1: Inhalt und Ablauf der Online-Befragung

Um die bewusste Wahrnehmung der einzelnen Massnahmen und deren Beliebtheit zu messen, wurden
die Gaste zunachst an den Beginn des Wettbewerbs erinnert und dann gebeten, die Massnahmen, die
ihnen in dieser Zeit aufgefallen sind in Textfelder einzutragen. Als Gedachtnisstiitze (Framing) wurde
ihnen dazu ein Bild des Personalrestaurants aus dieser Zeit gezeigt, auf dem jedoch keinerlei Mass-
nahmen zu sehen sind (siehe Abbildung C2 fiir ein Beispiel aus der Befragung). Im Anschluss konnten
die Teilnehmenden die wiedererkannten Massnahmen auf einer Likert-Skala bewerten und angeben,
welche der Massnahmen sie auch in der Zukunft gerne weiterbehalten wirden (siehe Abbildung C3).

Welche Veranderungen sind Ihnen wahrend
des Wettbewerbs im Eingangsbereich, an der
Essensausgabe, bei der Kasse und im
Essbereich aufgefallen?

l Plakate l

|Flyer auf den Tischen |

Abbildung C2: Framing und Méglichkeit zur Angabe von Massnahmen, die aufgefallen sind.
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Wie haben Ihnen diese Veranderungen gefallen?

Plakate

Flyer auf den Tischen

? %

gar nicht gut mittelmassig sehr gut

2334344,
YOVVVYVY

Abbildung C3: Bewertung von wahrgenommenen Massnahmen

Anhang D - Beschreibung der Massnahmenkategorien mit verhaltens6konomi-

schen Hintergrinden

Tabelle D1: Kommunikationsmassnahmen

Kommunikation

Ziel

Beispiele fiir verhaltens-
o6konomische Prinzipien

Beispiele fiir Massnahmen

Die Gaste tber den Wettbewerb und nachhaltige Erndhrung informieren

Cognitive ease: Intuitiv dargestellte Inhalte werden leichter und besser verstanden bzw.
aufgenommen

Salience: neue und relevante Informationen beachten Menschen besonders stark

Call to Action: Ein konkreter Aufruf zu einem Verhalten mit Begriindung erhoht die
Wahrscheinlichkeit, dass das Verhalten gezeigt wird.

Infoposter, Flyer, Tischsteller

Tabelle D2: Wettbewerbsmassnahmen

Wettbewerb

Ziel

Beispiele fiir verhaltens-
o6konomische Prinzipien

Beispiele fiir Massnahmen

Die Betreibenden sollen durch den Wettbewerb motiviert werden, ihr Angebot zu ver-
bessern und ihre Gaste zum Mitmachen zu motivieren. Die Géaste sollen durch den
Wettbewerb motiviert werden, das Menu Plus zu wahlen.

Social Proof: Das Verhalten anderer Menschen bzw. derer Bestatigung eines Verhal-
tens beeinflusst das eigene Verhalten

Feedback: Feedback von Mitmenschen erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass Menschen
sich gemass gemeinsamer Normen verhalten.

Labeling: Wettbewerb-Labels dienen als optische Hilfestellung und erleichtern die Ent-
scheidung

Infos zum Wettbewerb, Danke-Nachricht, Zwischenstande, Feedback,...
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Tabelle D3: Massnahmen mit Anreizen

Ziel

Beispiele fiir verhaltens-
o6konomische Prinzipien

Beispiele fiir Massnahmen

Tabelle D4: Angebotsmassnahmen

Die Betreibenden sollen Uber Anreize motiviert werden, ihr Angebot zu verbessern
und ihre Gaste zum Mitmachen zu motivieren. Die Gaste sollen Uber Anreize zusatz-
lich dazu bewegt werden, das Menu Plus zu wahlen.

Group Incentives: Bei gemeinsamen Zielen kdnnen sich Menschen gegenseitig moti-
vieren und in ihrem Verhalten bestarken

Verlosung: Menschen uberschatzen systematisch kleine Wahrscheinlichkeiten

Prompt in the right moment: Eine Aufforderung im richtigen Moment erhéht die Wahr-
scheinlichkeit der angestrebten Handlung

Monetéare Anreize wie z.B. Preise vom Menu Los, aber auch nicht-monetare Anreize
wie z.B. “Probierli” oder Empfehlungen der Mitarbeitenden

Angebot

Ziel

Beispiele fiir verhaltens-
okonomische Prinzipien

Beispiele fiir Massnahmen

Das Angebot CO2-armer gestalten. Einerseits den Gasten durch das Menu Plus er-
madglichen, bewusst ein besonders umweltfreundliches Menu zu wahlen. Andererseits
durch eine Reduktion der CO2-Belastung mehrerer Menus die Umweltbelastung insge-
samt senken, auch wenn das Menu Plus nicht (6fter) gewahlt wird.

Change Costs: Von unseren Gewohnheiten abzuweichen kostet uns mehr Anstrengung
und Verantwortung. Je einfacher die Verhaltensdnderung gemacht wird, desto eher
kommt sie zustande

Fairness: Keine Massnahmen, die von Kunden als unfair wahrgenommen werden oder
das Vertrauen in das Restaurant untergraben (z.B. Verkleinerung von Portionen zum

gleichen Preis).

Rezepturen optimieren, 6fters umweltfreundliche Menus anbieten, Workshop fiir die
Weiterbildung zu umweltfreundlichem Kochen
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Anhang E — Massnahmentabellen

Tabelle E1: Massnahmentabelle 1 - komplette Tabelle aller ausgewéhlten und umgesetzten Massnahmen mit de-
taillierter Beschreibung, gewtinschter Wirkung und Messbarkeit der Wirkung

Beschreibung

Gewiinschte
Wirkung

Messbarkeit der
Wirkung

1=sehr 5=sehr
schwer leicht
messbar messbar

Ausgewahlte und umgesetzte Massnahmen, damit die Gaste das Menu Plus wéhlen.

Infoposter

Infoflyer mit
Menu Quiz

Tischsteller

c
S
2

©
=

c

=]

£
£

(]
X

Menuzettels

Marke «Menu
Plus»

Anpassung des

A1-Poster, welche
auf Wanden oder
Kundenstoppern
platziert werden
kénnen

Infoflyer, welche auf-
gelegt oder aufge-
stellt werden kénnen
und die die Teil-
nahme an einem
Quiz ermdglichen.
Ein Teil des Flyers
kann nach Beant-
wortung von Fragen
zum taglichen Menu
Plus abgetrennt und
in einer Urne einge-
worfen werden

A5-Karten, welche
auf Tischen aufge-
stellt werden und
Uber nachhaltige Er-
nahrung und die ver-
schiedenen Gewinn-
spiele informieren

Das Menu Plus
rutscht an die erste
Stelle auf dem
Menuplan, wird
durch Logos oder
farblich hervorgeho-
ben und wird beson-
ders sinnlich und
schmackhaft be-
schrieben. Sowohl
auf dem Wochen-
Menuzettel als auch
auf dem taglichen
Menuzettel

Das nachhaltige
Menu wird «Menu
Plus» genannt

Uber den Wettbe-
werb informieren
und Aufmerksamkeit
fir den Wettbewerb
auf sich ziehen

Uber nachhaltige Er-
nahrung informieren
und durch das Menu
Quiz Neugier fur
nachhaltige Ernah-
rung wecken

Uber nachhaltige Er-
nahrung und Ge-
winnspiele informie-
ren

Nudging - die Gaste
sollen unbewusst
dazu gebracht wer-
den, das Menu Plus
zu wahlen. Sie
schauen beim
Menuzettel als ers-
tes auf das Menu
Plus und durch die
sinnlichen Beschrei-
bungen erwarten
sie, dass das Menu
Plus gut schmeckt

Klare Marke und
Wiedererkennungs-
wert erleichtert die
Wahl des nachhalti-
gen Menus

2

Uber Befragungen
der Gaste und der
Betreibenden

5

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden sowie
der Anzahl der ab-
gegebenen Flyer

2

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden

1

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden, wobei
die Gaste diese
Massnahme womdg-
lich gar nicht wahr-
nehmen

3

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden

inx/6
Restau-
rants

6/6

6/6

6/6

6/6

5/6

inx/6
Restau-
rants

6/6

6/6

6/6

3/6

5/6
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£
£
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X

Wettbewerb

Klimawaage

Infoposter

Wettbewerb

Massnahmen-
Workshop

Kommunikation

von Wettbewerb
im Intranet/Ma-

gazin

Kleidung Mitar-
beitende

Danke-Nachricht

Auf einer Klima-
waage kann die Um-
weltbelastung von
verschiedenen Pro-
dukten «abgewo-
gen» werden

Téglich wird jedes
Menu gut sichtbar
auf einem Barome-
ter positioniert: je
mehr CO, das Menu
verbraucht, desto
hoher steht es auf
dem Barometer

Wettbewerb unter
den Personalrestau-
rants und den Gas-
ten, um die grosste
CO,-Einsparung zu
erreichen

Massnahmen zur
Nachfrage- und An-
gebotsveranderung
werden vorgestellt
und gemeinsam mit
Betreibenden aus-
gewahlt

Im Intranet, dem
Personalmagazin o-
der in anderen Kom-
munikationskanalen
erscheint ein kurze
Meldung Uber den
bisherigen Erfolg
des Restaurants im
Wettbewerb

Mitarbeitende tragen
Buttons, eine Koch-
mutze oder -schirze
mit Aufschrift oder
Logo vom Wettbe-
werb

Kleines Plakat bei
Geschirrriickgabe:
«Danke, dass Sie
durch die Wahl des
nachhaltigen Menus
beim Wettbewerb
mitgemacht haben!»

Erhéhung des Be-
wusstseins flr nach-
haltige Ernahrung

Menus kdnnen ein-
fach und intuitiv
nach ihrem CO,-
Verbrauch beurteilt
werden

Soll Gaste und Be-
treibende motivieren

Betreibende sollen
Massnahmen ken-
nenlernen und frei-
willig die flr sie pas-
senden Massnah-
men auswahlen und
die Massnahmen
anpassen

Aufmerksamkeit der
Gaste und potenziel-
ler Gaste soll auf
den Wettbewerb ge-
lenkt werden

Gaste sollen wahr-
nehmen, dass die
Betreibenden mit-
machen und hinter
dem Wettbewerb
stehen

Positives Feedback
fur die Gaste be-
starkt sie in ihrem
Verhalten und moti-
viert sie, auch das
nachste Mal zum
Wettbewerb beizu-
tragen

1

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden. Ist die
Klimawaage nur fir
einen kurzen Zeit-
raum aufgestellt,
kdnnte sie bei einer
Gastebefragung re-
lativ unbekannt sein

3

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden

2

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden

3

Uber Befragungen
von Betreibenden

2

Uber Befragungen
von Betreibenden
und Gaste, wobei
potenzielle Gaste
nicht befragt werden
kénnen

3

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden

3

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden

2/6

2/6

5/6

5/6

5/6

2/6

5/6

1/6

1/6

5/6

5/6

6/6

3/6

2/6
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Wettbewerb

Feedback fir
Gaste

Feedback fir
Mitarbeitende

Verwendung
des Wettbe-
werbsstempels

Menu Plus-Los

Menu Plus an
erste Stelle bei
der Ausgabe

Empfehlung von
Mitarbeitenden

Probiererli

In der Halbzeit des
Wettbewerbs wer-
den Gaste Uber den
Zwischenstand und
die Positionierung
des Restaurants in-
formiert

In der Halbzeit des
Wettbewerbs wer-
den die Mitarbeiten-
den Uber den Zwi-
schenstand und die
Positionierung des
Restaurants infor-
miert

Das Menu Plus wird
mit dem Wettbe-
werbsstempel ge-
kennzeichnet (bei
Wochen-Menuplan,
Menuzetteln, etc.).
Auf Plakaten und
Tischstellern wird
der Stempel eben-
falls aufgedruckt.

Bei Kauf des Menu
Plus kénnen Gaste
ihre Quittung mit
personlichen Anga-
ben beschriften und
in eine Urne werfen.
Jede Woche gewin-
nen 3 Gaste ihr
nachstes Menu Plus
gratis. Zusatzlich
wird ein Gesamt-
preis im Wert von
300 CHF am Ende
des Wettbewerbs
unter allen Losen
gezogen.

Bei der Ausgabe der
Menus kommt das
Menu Plus als ers-
tes und dann die an-
deren Menus (dahin-
ter)

Mitarbeitende emp-
fehlen ihren Gasten,
das Menu Plus zu
nehmen

Gaste kdnnen bei
der Essensausgabe
etwas vom nachhal-
tigen Menu probie-
ren

Gaste sollen fir die
zweite Halfte des
Wettbewerbs moti-
viert werden

Mitarbeitende sollen
fur die zweite Halfte
des Wettbewerbs
motiviert werden

Menu Plus ist auf
Menuzetteln klar er-
sichtlich und im Res-
taurant prasent.

Durch das Menu
Plus-Los erhalten
die Gaste einen mo-
netaren Anreiz, das
Menu Plus zu wah-
len. Menschen Uber-
schatzen systema-
tisch ihre Gewinn-
wahrscheinlichkeit.
Da nicht jedes Los
gewinnt, ist die Mas-
snahme kosten-
gunstig, aber trotz-
dem effektiv.

Nudging - das Menu
Plus ist am leichtes-
ten zuganglich und
wird als erstes gese-
hen. Die Anzahl an
verkauften Menu
Plus soll dadurch er-
hoéht werden

Nudging - Gaste be-
kommen von den
Mitarbeitenden ei-
nen «Stubser», das
Menu Plus zu neh-
men

Gaste sollen durch
das Probieren auf
den Geschmack
kommen und dazu
verlockt werden, das
Menu Plus zu neh-
men

4

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden sowie
Analysen der ver-
kauften Menu Plus
nach dem Feedback

2

Uber Befragungen
von Betreibenden

3

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden

5

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden sowie
der Anzahl der ab-
gegebenen Lose

1

Hauptsachlich tber
Befragungen von
Betreibenden, die
Gaste nehmen diese
Massnahme womdg-
lich gar nicht wahr

3

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden

3

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden

5/6

5/6

2/6

4/6

4/6

5/6

3/6

3/6

3/6

2/6

4/6

2/6

2/6

3/6
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Angebot

Preis fir Gaste

Preis fur Mitar-
beitende

Schone Menu-
ausgabe

Griner Teller

Griine Schopf-
I6ffel

Optimierung der
Menulinien

Verwendung
Entscheidungs-
poster fir die
Kiche

Falls das eigene
Restaurant beim
Wettbewerb ge-
winnt, gibt es fir alle
Géste einen Preis

Falls das eigene
Restaurant beim
Wettbewerb ge-
winnt, gibt es fiir alle
Mitarbeitenden ei-
nen Preis

Behaltnis, aus dem

nachhaltiges Menu

geschopft wird, wird
am Rand schon de-
koriert

Das Menu Plus wird
in griinen Tellern ge-
schopft, die anderen
Menus in «norma-
len» Tellern.

CO,-armste Ge-
richte im Buffet ha-
ben einen griinen
Schopfloffel, mit
dem das Essen ge-
schopft werden kann

Massnahmen, wel-
che den CO,-Wert
der Menus durch
eine Veranderung
der Zusammenset-
zung der Menus
reduzieren

Verwendung eines
(A4) Flow-Charts fur
den CO,-Verbrauch
von Milch- und
Fleischprodukten

Poster «klimafreund-
liche Menlgestal-
tung»

Poster «Saisonali-
tat»

Verwendung Eater-
nity App

Gaste sollen uber ei-
nen Anreiz zusatz-
lich motiviert werden

Gaste sollen Uber ei-
nen Anreiz zusatz-
lich motiviert werden

Durch die schone
Menuausgabe wird
Aufmerksamkeit auf
das Menu Plus ge-
lenkt

Gaste sollen durch
einen visuellen An-
reiz verstarkt auf das
Menu Plus achten

Gaste sollen durch
einen visuellen An-
reiz verstarkt auf
CO,-armste Ge-
richte achten

CO,-Werte der Me-
nus werden so redu-
ziert, dass die
Gaste nicht auf an-
dere Menus oder
Restaurants auswei-
chen und dadurch
weniger CO, ver-
brauchen

Erleichtert die Zu-
sammenstellung ei-
nes CO,-armen Me-
nus

3

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden

3

Uber Befragungen
von Betreibenden

3

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden

3

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden

3

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden

3

CO,-Messung des
Angebots

Uber Befragungen
von Betreibenden
und Gasten

3

Uber Befragungen
von Betreibenden
und der Analyse der
tatsachlichen Zu-
sammenstellungen
der Menus. Der Ef-
fekt auf die Zusam-
menstellung der Me-
nus kann allerdings
nicht getrennt von
anderen Angebots-
massnahmen evalu-
iert werden

5/6

5/6

2/6

1/6

0/6

Mass-
nahme
wurde erst
nach dem
Massnah-
men-
workshop
entwickelt

6/6

5/6

5/6

5/6

1/6

1/6

1/6

6/6

5/6
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Workshop «kli-
mafreundliche
Erndhrung”

Angebot

Hintergrundinfos
und Lésungsansatze
fur nachhaltiges Ko-
chen.

Anwendung von ver-
schiedenen Ent-
scheidungstools in
der Praxis.

Dauer: ca 2 Stun-
den.

Betreibende sind ge-
schult in der nach-
haltigen Angebots-
zusammenstellung
sein und setzen dies
um

Massnahmen, die gewahlt, aber nicht umgesetzt wurden...

Schone Garnie-
rung des Menu
Plus

Belohnung flr
Mitarbeitende
bei wéchentli-
cher Zielerrei-
chung

Hinweis bei Ge-
schirrausgabe

Menu Plus wird be-
sonders schén an-
gerichtet, bekommt
frische Krauter oder
Blumen am Teller-
rand

Wenn eine gewisse
Anzahl an nachhalti-
gen Menus pro Wo-
che verkauft wurde,
erhalten alle Mitar-
beitenden am Ende
der Woche eine
kleine Belohnung

Hinweis: «Haben
Sie schon mal unser
nachhaltiges Menu
(Menu Plus) pro-
biert?»

«Daneben klebt der
Menuzettel» des
nachhaltigen Menus

Das Auge isst mit -
durch die schone
Garnierung wird das
Menu Plus attrakti-
ver

Motivation der Mitar-
beitenden soll Giber
den gesamten Zeit-
raum hinweg hoch
gehalten werden

Gaste sollen kurz
bevor sie zur Menu-
ausgabe gehen (im
richtigen Moment)
auf Menu Plus auf-
merksam gemacht
werden

3

Uber Befragungen
von Betreibenden
und der Analyse der
tatsachlichen Zu-
sammenstellungen
der Menus. Der Ef-
fekt auf die Zusam-
menstellung der Me-
nus kann allerdings
nicht getrennt von
anderen Angebots-
massnahmen evalu-
iert werden

3

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden

2

Uber Befragungen
von Betreibenden

3

Uber Befragungen
von Gasten und Be-
treibenden

5/6

5/6
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Tabelle E2: Massnahmentabelle 2 - Ausgewéhlte und umgesetzte Massnahmen nach Restaurants geordnet

Kommunikation

Wettbewerb

Infoposter

Infoflyer mit
Menu Quiz

Tischsteller

Anpassung des
Menuzettels

Marke «Menu
Plus»

Klimawaage

Klimabarometer

Wettbewerb

Massnahmen-
Workshop

Kommunikation

von Wettbewerb
im Intranet / Ma-
gazin

Kleidung Mitar-
beitende

Danke-Nachricht

Feedback fur
Gaste

Feedback fur
Mitarbeitende

Verwendung des
Wettbewerbs-
stempels

Menu Plus-Los

Menu Plus an
erste Stelle bei
Ausgabe

Empfehlung von
Mitarbeitenden

Probiererli

Preis fir Gaste

Verwaltung
Gross

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

Verwaltung
Mittel

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

Entsorgungs-

betrieb Gross

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

Entsorgungs-
betrieb Mittel

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

XX

Seminar-
zentrum

XX

XX

XX

XX

XX

XXX

XXX

XX

Ausbildungs-
zentrum

XX

XX

XX

XX

XXX

XX

XX

XX

XX
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Preis fir Mitar-

- XX XX XX XX XX
beitende

Schone Garnie-
rung des Menu X
Plus

Schone Menu-
ausgabe

Belohnung fiir
Mitarbeitende bei
wochentlicher
Zielerreichung

Anreize

Hinweis bei Ge-
schirrausgabe

Griner Teller XX

Griner Schopf-

I5ffel xxx

Optimierung der

L XX XX XX XX XX XX
Menulinien

Verwendung Ent-
scheidungspos- XX XX XX XX XX
ter fur die Kiiche

Angebot

Workshop “kli-
mafreundliche XX XX XX XX XX
Ernadhrung”

Total (umge-
setzt/ausge- 17119 16/20 16/21 20/24 10/10 16/20
wabhlt)

Legende:  x = Massnahme ausgewahlt
xx = Massnahme ausgewahlt und umgesetzt
xxx = Massnahme nicht ausgewahlt, aber umgesetzt

Anhang F — Massnahmentagebuch

Tabelle F1: Massnahmentagebuch des Restaurants «Verwaltung Mittel»

Massnahmentagebuch Verwaltung Mittel m

Alle Tische mit Flyer bestuckt W38: 18.9.17 - 22.9.17
Flyer nur noch auf Fenstersims und Holzkorpus: Gaste wollen Platz, keine Infos W 39: 25.9.17

Menu Plus an erster Stelle bei Ausgabe gesetzt W42: Ab 16.10.17

Info Uber Zwischenstand publiziert, Infoflyer im PR W42, 20.10.17

Eine gewisse Info-Mudigkeit bei Gaste bemerkbar W42

Massnahmen: einleiten, ohne dass der Gast etwas bemerkt / verbal W 42/43

Zusatzinfo Gber Menuplan W 43

Aufruf zur Unterstitzung Uber Intranet / Schlussspurt W 456-10.11.17
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Anhang G — Symbolerklarung

QCOZ,P,R,gew
@COz,P,R

QCOZ,P,R,MP
P

B

MA
MP

COy,ipr
VKipRr.d

VKp R d,tot
VKp R MP tot
VKp R tot

VKGp ot
OVKr

VKi,P,R,d,norm

Sr

DSk
DSrwAHL
%St

Durchschnittlicher CO,-Wert pro Mahlzeit pro Phase P und Restaurant R mit Verkaufszah-
len gewichtet

Durchschnittlicher CO,-Wert pro Mahlzeit pro Phase P und Restaurant R (Verkaufszahlen
NICHT bertcksichtigt)

Durchschnittlicher CO,-Wert pro Mahlzeit der Menu-Linie M pro Phase P und Restaurant R
Messphase (Baseline B oder Wettbewerbsphase W)

Baseline-Messphase

Wettbewerbs-Messphase

Restaurant

Menulinie (Menu Plus MP oder Alternative MA)

Menulinie Alternative

Menulinie Menu Plus

_Cf)z-Wert des einzelnen Menus i welches in Phase P und Restaurant R zubereitet worden
is

Verkaufszahl des einzelnen Menus i welches am Tag d in Phase P und Restaurant R zube-
reitet worden ist

Anzahl total verkaufter Menus am Tag d in Phase P und Restaurant R

Anzahl total verkaufter Menu Plus in Phase P und Restaurant R

Anzahl total verkaufter Menus in Phase P und Restaurant R

Anzahl total verkaufter Menus in Phase P

Anzahl durchschnittlich verkaufter Menus pro Tag in Phase P und Restaurant R

Normierte Verkaufszahl des Menu i welches am Tag d in Phase P und Restaurant R zube-
reitet worden ist
Von Restaurant R eingesparte CO,-Emissionen

Von Restaurant R durchschnittlich eingesparte CO,-Emissionen pro Menu
Durch Menuwahl durchschnittlich pro Menu eingesparte CO,-Emissionen pro Restaurant R
Anteil Einsparung der durch aktive Verhaltensanderung erreicht worden ist
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Anhang H — umgesetzte Angebotsmassnahmen

Tabelle H1: Umgesetzte Angebotsmassnahmen - Links: Anteil der angebotenen Menus in den jeweiligen Katego-
rien. Rechts: durchschnittliche CO,-Bilanz pro Menu in den jeweiligen Kategorien (zB Kategorie «Kalb»)

Verwaltung gross
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« 50% =20
2 5% 3 5000
< 0% g 4500
5 35% ® Baseline - 4000
T 30% o 3500 m Baseline
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5 20% EREWeE K 3000 m Wettbewerb
5 S 2500
s =
5 10% I g 2000
T 5% I I I £ 1500
T 0% II L] I- - | Il I | ll 1. 2 1000
3 2
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X
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<« < ¥
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oo
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c 45% c
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T 3% , < 4000
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N £ 2000
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:u I il I §
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]
] x> D & > N N 2 500
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8 ‘(e\e & FF P F S F S S a 0
NS D730 2 T o & &
R N\ & PR el P i & ¥ R
QS S & & »® &
LK ?’\"5\ ES (-,6\ sés*"&,x <$ @ & & QO\) A $o
@(‘
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L
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GJ
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E o PN '@ 300 I
2 FFEE &t° * S S E S E &“% S s o
< o 7 D7 N &
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T 40% mBaseline ~ 4000
- o il
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Ausbildungszentrum

Anteil aller zubereiteter Menus
~
Q
X

Baseline

W Wettbewerb

Durchsschnittliches CO2 / Menu [g]
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<
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s
&
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42%
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Anhang | - Grosste Einsparungen und Beliebtheit der Menu Plus

Tabelle 11: Menus mit den gréssten CO,-Einsparungen, Menus mit den tiefsten CO,-Emissionen und die meist

Verkaufszahl Eingespartes CO,
normiert Normiert [kg]

verkauften Menu Plus pro Restaurant

CO, des
Menus

[g CO,]

Verwaltung mittel

Die 3 Menus mit den grossten Einsparungen
Vegetarisch
Vegetarisch
Vegetarisch

Die 3 Menus mit dem besten CO,-Wert
Vegetarisch
Vegetarisch
Vegetarisch

Die 3 meist verkauften Menu Plus
Fisch
Vegetarisch
Vegetarisch

Entsorgungsbetrieb gross

Die 3 Menus mit den grossten Einsparungen
Poulet
Fisch
Poulet

Die 3 Menus mit dem besten CO,-Wert
Vegetarisch
Vegetarisch
Vegetarisch

Die 3 meist verkauften Menu Plus
Poulet
Fisch
Fisch

232
281
259

142
149
196

603
281
232

748
588
858

237
270
404

748
588
589

33 -25
33 -23
28 -20
17 -14
23 -19
20 -16
43 -17
33 -23
33 -25
77 -86
67 -86
74 -75
6 -10
5 -8
16 -24
77 -86
67 -86
58 -74
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Entsorgungsbetrieb mittel

Die 3 Menus mit den gréssten Einsparungen
Ravioli mit Fleisch
Fisch
Poulet

Die 3 Menus mit dem besten CO,-Wert
Vegetarisch
Vegetarisch
Vegetarisch

Die 3 meist verkauften Menu Plus
Poulet
Fisch
Fisch

Seminarzentrum

Die 3 Menus mit den gréssten Einsparungen
Vegetarisch
Poulet
Poulet

Die 3 Menus mit dem besten CO,-Wert
Vegetarisch
Vegetarisch
Vegetarisch

Die 3 meist verkauften Menu Plus
Poulet
Poulet
Poulet

Ausbildungszentrum

Die 3 Menus mit den gréssten Einsparungen
Vegetarisch
Vegetarisch
Fisch

Die 3 Menus mit dem besten CO,-Wert
Vegetarisch
Vegetarisch
Vegetarisch

Die 3 meist verkauften Menu Plus
Vegetarisch
Fisch
sonstiges Fleisch

Nein

Ja
Ja
Nein

Ja
Ja
Nein

642
588
748

237
270
404

748
588
589

408
926
893

237
270
404

926
967
1550

267
275
659

267
275
318

1012
1269
1398

43
40
40

oo

40
40
34

27
38
26

18
18
18

38
16
36

33
33
4

33
33
15

44
36
35
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Anhang J — Anteil verkaufter Menu Plus

Tabelle J1: Anteil der verkauften Menu Plus an der Gesamtanzahl verkaufter Menus wéhrend der Interventions-
phase. Der vertikale Strich markiert den Zeitpunkt der Zwischenkommunikation.

100

)
o
1

Anteil verkaufter Menu Plus [%]
N wm
o o

Verwaltung gross

04
Sep 15 Okt 01 Okt 15 Nov 01
Entsorgungsbetrieb gross
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S
::’ 754
o
3
[
Q
=
5 504
Q
&
3
©
=<
-
o
>
.Q-) 25-
S-S N Y OO SR || IO | IO W R N A S
<
0-
Sep 15 Okt 01 Okt 15 Nov 01
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100+
s
g 754
o
3
c
Q
=
- <4
& 50
3
[ [N B B [ I DTN F s
B T PTrITrrrrrrr. & TIrs i) & T T ppaney B T
<
[
>
E 254
[
<
o4
Sep 15 Okt 01 Okt 15 Nov 01

Anteil verkaufter Menu Plus [%)] Anteil verkaufter Menu Plus [%]

Anteil verkaufter Menu Plus [%]

Verwaltung mittel

1004

751

504

254

0

Sep 15 Okt 01 Okt 15 Nov 01

Entsorgungsbetrieb mittel

1004

751

504

254

0

Sep 15 Okt 01 Okt 15 Nov 01

Ausbildungszentrum

1004

754

504

25+

0

Sep 15 Okt 01 Okt 15 Nov 01
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Anhang K - Bewertung des Wettbewerbs und Veranderung der Zufriedenheit
der Gaste mit den Restaurants

Tabelle K1: Bewertung des Wettbewerbs und Veranderung der Zufriedenheit. Ergebnisse der Gasteumfrage, wie
sie den Restaurant-Wettbewerb bewerteten («Bewertung Wettbewerb») und wie sich ihre Zufriedenheit mit dem
Restaurant verandert hat («Veranderung Zufriedenheit»).

Bewertung Veranderung Anzahl an
Wettbewerb Zufriedenheit Befragten

Durchschnitt Durchschnitt

(Skala: -2 bis +2) Signifikanz gy a1a: 4 bis +4) Signifikanz
Allgemein 0.73 hx 0.65 hx 278
Restaurants:
Verwaltung gross +0.92 bl +1.01 bl 70
Verwaltung mittel +0.69 bl +0.42 e 53
Entsorgungs- +0.57 +0.69 48
betrieb gross
Entsorgungs- +0.46 . +0.57 . 46
betrieb mittel ’ ’
Ausbildungs- +0.89 - +0.49 ek 61
zentrum

Signifikanzniveaus: *p<0.10 **p<0.05 ***p<0.01

Tabelle K2: Bewertung des Wettbewerbs und Veranderung der Zufriedenheit nach Altersgruppen. Ergebnisse der
Gasteumfrage, wie sie den Restaurant Wettbewerb bewerteten («Bewertung Wettbewerb») und wie sich ihre Zu-
friedenheit mit dem Restaurant verandert hat («Veranderung Zufriedenheit»).

Bewertung Veranderung Anzahl an
Wettbewerb Zufriedenheit Befragten

Durchschnitt Durchschnitt

(Skala: -2 bis +2) |~ Swgnifikanz g 4 bis+4)  Signifikanz

Aligemein 0.73 0.65 278
Alter:

15-25 Jahre 0.76 0.51 81

26-35 Jahre 0.82 0.82 62
36-45 Jahre 0.72 0.69 71

46-55 Jahre 0.41 0.49 39
56-65 Jahre 0.33 -1.00 3

Signifikanzniveaus: *p<0.10 **p<0.05 **p<0.01
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Tabelle K3: Tabelle K2: Bewertung des Wettbewerbs und Veranderung der Zufriedenheit nach Besuchshaufigkei-
ten. Ergebnisse der Gasteumfrage, wie sie den Restaurant Wettbewerb bewerteten («Bewertung Wettbewerb»)
und wie sich ihre Zufriedenheit mit dem Restaurant verandert hat («Veranderung Zufriedenheit).

Bewertung Verdnderung Anzahl an
Wettbewerb Zufriedenheit Befragten

Durchschnitt Durchschnitt

(Skala: -2 bis +2) Signifikanz gy ala: -4 bis +4) Signifikanz
Aligemein 0.73 0.65 278
Besuchshaufigkeit
Nie 0.67 0.63 » 16
Selten 0.77 0.21 42
Ab und zu 0.80 0.75 61
Haufig 0.84 0.75 64
(Fast) jeden Tag 0.62 0.73 95

Signifikanzniveaus: *p<0.10 **p<0.05 **p<0.01

Anhang L — Berechnungen der Szenarioanalysen (Hebelwirkung Angebot und
Nachfrage

Szenario 1: Einsparung durch Angebot

Die berechnete Zahl schatzt ab, wieviel CO, eingespart wurde durch die CO,-Veranderungen
im angebotenen Menu Plus und der Alternativen (reale Zahlen), wenn die Gaste ihr Verhalten
nicht verandert hatten (hypothetisch). Es wurde mit restaurantspezifischen Durchschnittswer-
ten gerechnet. Die Einsparungen wurden pro Restaurant berechnet.

DSrancesor = @%VKermp X (OCO,wrmp - DCOz8rMp ) + @%VKerma X (GCO,wRrMA -
@DCO,BRMA)

Mit:

D SR ANGEBOT Durch Angebotsveranderung durchschnittlich eingesparte CO,-Emissionen pro Menu
B%VK Durchschnittlicher Anteil verkaufter Menu (siehe Tab. 7.4)

JdCO, Durchschnittlicher CO,-Wert des Menu (siehe Abb. 7.2)

B Baseline-Phase

W Wettbewerbsphase

MP Menu Plus

MA Alternative

R Restaurant
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Szenario 2: Einsparung Nachfrage

Die berechnete Zahl schatzt ab, wieviel CO, eingespart wurde durch die Veranderungen im
Gasteverhalten (reale Zahlen), wenn die Restaurantbetreiber das Angebot nicht verandert hat-
ten (hypothetisch). Es wurde mit restaurantspezifischen Durchschnittswerten gerechnet. Die
Einsparungen wurden pro Restaurant berechnet.

DSrwaHL = (FCO2wRrMP- DCOw,RrMA ) X (B%VKw rMP— D%VKs R MP)

Mit:

SR wAHL Durch Menuwahl pro Menu durchschnittlich eingesparte CO,-Emissionen

Beispiel «Verwaltung Mittel»

JSR,ANGEBOT = 3@%VKermp X (FCOzwRrMP-DCO,8RrRMP) + B%VKsRMA X(DCO,w,rRMA- FCO,BRMA)
= 27% x (426 - 668 ) + 73% x (1253 - 2095)
=-680 g CO,/Menu
DSR WAHL (BCO,RrRMP- FCO,BRMA) X (F%VKw RMP— D%VKs R MP)
(668 - 2095) x (35% - 27%)
-114 g CO,/Menu
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