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Nudging fiir mehr Gesundheit und Nachhaltigkeit

Modul 2: Wann macht Nudging Sinn?

Einleitung

Wenn Betriebe bzw. Menschen von Nudging horen, dann stellen sie sich schnell verschiedene Fragen: u. a. was man
darunter versteht, wobei es hilfreich sein kann und ob es ein zweckmaRiges Tool fiir den Betrieb und die jeweilige
Situation ist. Aber auch Einzelpersonen, die etwas von Nudging horen, fragen sich vielleicht, wann und wo bzw. wie das
hilfreich sein kann.

Als Einstieg wird kurz erldutert, was man unter Nudging versteht, um auf dieser Basis dann zu erldutern, ob und wann
der Einsatz von Nudging zweckmaRig ist.

Nudging — was versteht man darunter?

Das menschliche Verhalten ist nicht rein rational: neben der Rationalitat spielt auch die Situation bzw. der jeweilige
Kontext fur (routinemaRig getroffenen) Entscheidungen eine wichtige Rolle (Adam et al. 2019). Dieses Verstandnis und
die nachfolgend beschriebenen Verhaltenssysteme 1 und 2 sind eine zentrale Basis, um das Verhalten von Menschen

zu verstehen und zu beeinflussen.

Der Wissenschaftler Daniel Kahneman (2012) beschrieb zwei Verhaltenssysteme: das schnelle, automatische und
intuitive System 1, das grolRe Teile unserer taglichen Routine steuert (z. B. Zahne putzen, essen, Fahrrad oder Auto
fahren) und das langsame, liberlegte und bewusste System 2, welches eine groRere geistige Aufmerksamkeit erfordert
(z. B. wichtige Entscheidungen u.a. der Kauf einer Wohnung, eines Autos. Die nachfolgende Abbildung illustriert diese

Systeme graphisch.

Entscheidungsfindung nach ...

System 1 und / oder System 2
Arbeitet automatisch Arbeitet bewusst und langsamer,
und schnell, weitgehend beinhaltet anstrengende
miithelos und ohne willentliche mentale Aktivitdten, bewusste
Steuerung Steuerung

Hier setzt Nudging primar an!

Abb.2 Verhaltenssysteme (eigene Darstellung nach Kahnemann, 2012)
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Viele (politische) MaRnahmen, die auf Verhaltensdanderung abzielen (z. B. Informationskampagnen, Broschiiren)
sprechen das System 2 an. Die Bereitstellung von Informationen und das Wissen um Sachverhalte fuhrt allerdings oft
nicht zu einer Entscheidung in die gewinschte Richtung (Kahnemann 2012).

Nudging nutzt dieses Wissen und setzt auch an dieser Stelle an.

Der Begriff ,Nudge” wurde u. a. durch das Buch ,Nudge — wie man kluge Entscheidungen anstoRt” der breiteren
Offentlichkeit bekannt (Thaler et al. 2008), auch weil Thaler 2017 einen Nobelpreis erhielt.

Ein Nudge ist jeder Aspekt der Entscheidungsarchitektur, der das Verhalten der Menschen auf vorhersehbare Weise
verdndert, ohne Optionen zu verbieten oder ihre wirtschaftlichen Anreize wesentlich zu verandern. Nudges stupsen
das Verhalten der Menschen in die gewlinschte Richtung, indem (in der Regel) das System 1 angesprochen wird und
der Entscheidungskontext planvoll gedandert wird. Der Nudging-Ansatz wurde bereits weltweit in unterschiedlichen
Themenbereichen erfolgreich angewandt fir individuell und gesellschaftlich relevante Themen: insbesondere
Gesundheit, Nachhaltigkeit, Arbeitsmarkt, Altersvorsorge, Energieverbrauch, Klimaschutz, Verbraucherschutz
Datenschutz, Steuern und Finanzen (Rossi et al. 2020).

Nach den ,Urvétern des Nudgings Thaler und Sunstein (Thaler et al., 2008) missen beim Nudging drei Grundsatze
zutreffen, damit vom Nudging gesprochen werden kann:

@ Die Wahlmaoglichkeiten missen bestehen bleiben.
@ Der Anstupser, d.h. der Nudge, muss einfach zu umgehen sein.

@ Die MalRnahmen des Nudgings dienen dem Wohl des Einzelnen oder der Gesellschaft,
d. h. sie sind ethisch und moralisch vertretbar.

Beim Nudging geht es also gerade nicht um Verbote, sondern darum die Entscheidungsarchitektur so zu gestalten, dass
intuitiv die winschenswerte Entscheidung getroffen wird, die ethisch vertretbar ist.

In (kritischen) Diskussion Gber Nudging wird es z. T. ignoriert, dass eine Entscheidungsarchitektur immer vorliegt

bzw. (bewusst oder unbewusst) gestalten wird — eine ,neutrale” Umgebung demzufolge nicht vorliegt, sondern
Entscheidungen immer von den raumlichen und sozialen Gegebenheiten beeinflusst werden.

Zu betonen ist an dieser Stelle auch der Grundsatz drei, bei dem es um das Wohl des Individuums und der Gesellschaft
geht, wenn genudged wird. Vor allem hier grenzt sich Nudging von Marketing-Aktivitdten ab: Die Kundenorientierung
der Anbieter ist im Marketing das oberste Leitprinzip. Am Point of Sale dient die Verkaufsférderung der Erhhung

des Absatzes bzw. Ertrags, wobei auch eine langfristige Kundenbindung angestrebt wird. Unternehmen orientieren
sich bei Gestaltung von Produkten, Preisen, Kommunikation und Vertriebsorten — also relevanten Faktoren der
Entscheidungsarchitektur —zwar an den Bedirfnissen der Kunden, allerdings um deren Entscheidungen im Sinne des
Unternehmens zu beeinflussen (z. B.: Umsatz, Ertrag, Image, Kundenbindung). Im Rahmen des Marketings geht es also
um die Gestaltung von Entscheidungsarchitektur, um die Ziele des jeweiligen Betriebes zu erreichen (Adam et al 2023).
Damit ist ein wesentlicher Grundsatz des Nudging nicht erfillt.

Um Missverstandnisse zu vermeiden, sollte der Begriff des Nudging nur im urspringlichen Sinne von Thaler et al. (2008)
verwenden werden: Die Grundsatze des Nudging, besagen, dass die freie Wahl erhalten bleibt und der Anstupser im
Interesse des Individuums und der Gesellschaft liegen muss. Gerat das Ziel der Férderung des Wohlbefindens des
Individuums oder der Gesellschaft aus dem Blick, muss man MaRnahmen kritisch hinterfragen.
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Es konnte sich auch sich um einen Typ von MalRnahmen handeln, welchen Thaler (2018) ,,Sludging” or ,Nudging for evi
nennt. Dabei geht es um jeden Aspekt der Entscheidungsarchitektur, der es den Menschen erschwert, ein Ergebnis zu
erzielen, mit dem sie — nach ihren eigenen Vorstellungen - besser zufrieden sind (Thaler et al. 2021).

Sludging kann in zwei Formen vorkommen (Adam et al. 2019):
e  Eskann das Verhalten, das eigentlich im besten Interesse des Einzelnen ist, entmutigen: z. B. der Weg zu den
gesiinderen und nachhaltigeren Speisen wird erschwert, weil die Gerichte, mehr Umsatz bringen.

e  Eskann das unglnstige Verhalten fordern (z. B. die umsatzsteigernde, aber keine gesunden und nachhaltigen
Speisen werden glinstig platziert, so dass die Essensgdste eher diese wahlen.

An dieser Stelle sei noch ergdnzt, dass sich in der privaten Hauslichkeit Nudges individuell nutzen lassen und damit dann
das sog. das Self-Nudging zum Tragen kommen: d.h. die bewusste Gestaltung der eigenen Umgebung damit die eigenen
gewlinschten Entscheidungen intuitiv leichter fallen (Adam et al. 2022). Auch das Self-Nudging kann fiir unterschiedliche
Themen angewendet werden: Nachhaltigkeit, Umwelt, Gesundheit, Erndhrung, Bewegung, Konsumentscheidungen.

Nudging: Wann ist die Nutzung zweckmaBig?

Die kognitive Vermittlung von Wissen verandert Verhaltensweisen nicht unbedingt in eine gewiinschte Richtung. Diese
Lucke zwischen ,Wissen und Handeln” kann mittels des Nudging geschlossen werden (Adam et al. 2019). Nudges lenken
bzw. stupsen das Verhalten der Menschen in die gewinschte Richtung, indem das System 1 angesprochen wird, und der
Entscheidungskontext planvoll gedndert wird.

Nach Thaler und Sunstein (Thaler et al. 2008) kbnnen den Nudging Ansatz nutzen:
e  Private Institutionen: Profit und Non-Profit-Unternehmen

e  Staat (Bund, Lander, Kommunen)

Mittlerweile wird die ZweckmaRigkeit auch im Self-Nudging gesehen und man geht davon aus, dass Individuen in ihrer
Privaten Hauslichkeit oder am Arbeitsplatz Nudging-MaRnahmen ergreifen konnen, um ihre eigenen Ziele intuitiv besser
zu erreichen (Adam et al. 2022).

Thaler und Sunstein zufolge sind Nudges insbesondere dann sinnvoll, wenn Entscheidungen einen zeitversetzten Effekt
haben, wenn das Feedback eher gering ist und die Beziehung zwischen der Entscheidung und ihren Folgen vage ist
(Thaler et al. 2008). Dies trifft auf die Themen Nachhaltigkeit, Gesundheit und Erndhrung zu.

Menschen erliegen 6fter schlechten Gewohnheiten, obwohl sie kognitiv grundsatzlich entschieden haben, diese zu
vermeiden. Der Grund dafir: Verhalten ist fehleranfallig und nicht ganzlich unter unter Kontrolle.

Ein groRer Teil der Verhaltensweisen (Routinehandlungen) wird nicht systematisch reflektiert und dies ist einer der
Hauptanwendungsbereich fur den Nudging-Ansatz. Nudges sind besonders fir die Entscheidungen geeignet, die als
,Low-Involvement“-Entscheidungen bezeichnet werden, d. h. Entscheidungen, die wenig bewusste Uberlegungen
erfordern (Mont et al 2014). Zu diesen zéhlen z. B. alltagliche Routineentscheidungen wie Essen und Trinken.

Habitualisierten und relativ unreflektierten Entscheidungen, wie z. B. alltagliche ernahrungsbezogene
Routineentscheidungen, stellen somit Hauptanwendungsbereich fir den Nudging-Ansatz.
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Nudging im Bereich der Gesundheit und Nachhaltigkeit

In den letzten Jahren hat Nudging eine groRRe Popularitat erlangt: Der eher begrenzte Erfolg bei der Bewaltigung von
ernahrungsbedingten Problemen im Bereich der Gesundheit und der Nachhaltigkeit durch StandardmaRnahmen wie
Beratungs- oder Bildungsangeboten (Verhaltenspravention) hat auch die Thematik Verhaltnispravention ins Zentrum
gerickt. Pudel (2006) hat bereits drauf hingewiesen, dass sich diese beiden Ansatze erganzen missen, lange bevor

die Thematik Nudging fahrt aufgenommen hat. Und: Nudging ist ein Ansatz, der vor allem in der Verhaltnispravention
zum Tragen kommt: die Gestaltung der Entscheidungsarchitektur ist ein zentrales Element der Verhéltnisse (z. B. in den
Orten Lebensmitteleinzelhandel, in Betrieben der Gemeinschaftsgastronomie, Private Haushalte).

Voraussetzung ist allerdings, dass es ein gesundheitsférderlich und nachhaltig Angebot gibt, sonst kann dieses nicht
genudged werden. Erndhrungsbezogenen Entscheidungen konnen durch Nudging wirksamer beeinflusst werden. Somit
bieten Restaurants sowie Einrichtungen der Gemeinschaftsverpflegung und ggf. Privathaushalten einen Ort fur die
Anwendung des Nudging-Ansatzes, um gesiindere und nachhaltigere Erndhrungsentscheidungen zu férdern.

Die Themen Gesundheit und Nachhaltigkeit sind in der Erndhrung eng verbunden: z. B. die Wahl einer groReren
Speiseportion kann zu GbermaRigen Tellerabfallen und gleichzeitig zum tGberhdhten Konsum fihren. Somit sind
Gesundheit und Nachhaltigkeit im Bereich der Erndhrung sich oft ergédnzenden Ziele: die Wahl einer kleineren
Speiseportion den beiden Anliegen dienen. Die gilt gleichermaRen fir den Verzehr von (zu viel) Fleisch, denn auch hier
gibt es enge Verbindungen zwischen Gesundheit und Nachhaltigkeit (Adam et al. 2019).

Dabei spielen die folgenden Faktoren eine bedeutende Rolle fur die erfolgreiche Umsetzung der Nudging-
MaRnahmen:

@ Nudging funktioniert am besten in Umgebungen, wo Nudging ohne die gegenlaufige Wirkung von
(verkaufsforderndem) Marketing eingesetzt wird, z. B. in einer Kita oder Schule besser als in einem
Supermarkt oder einem Gastronomiebetrieb.

@ Erfolgreiches Nudging erfordert eine Akzeptanz der jeweiligen Nudges: wenn Menschen eine positive
Einstellung zu einem bestimmten Verhalten haben (z. B. Gesundheit und Nachhaltigkeit), scheinen
entsprechende Nudges wirksamer zu sein. Beispiel: Die Wirkung von Nahrwertkennzeichnungen auf
Lebensmittelverpackungen wirkt bei Personen, die fir gesundheitsbezogene Informationen empfanglich
sind besser. Daher sei ein gutes Verstandnis der Zielgruppe wichtig fir die Gestaltung der erfolgreichen
Nudging-MaRnahmen (Monte et al. 2014).

Zudem kann das wiederholte ,Anstupsen” die neuen Verhaltensweisen in gute Gewohnheiten Gbergehen lassen und
somit fUr eine nachhaltige Wirkung der Nudging-MalRnahmen sorgen (Adam et al. 2019)

Es bleibt festzuhalten:

Nudging in der Erndhrung ein vielversprechender Ansatz, der viel Potenzial fir die Forderung der gesiinderen und
nachhaltigeren Erndhrungsentscheidungen bietet. Voraussetzung ist, dass es etwas gibt, das man nudgen kann, d. h. ein
entsprechendes Angebot vorliegt.



NUDGING

IINNENIM NORDEN

Schlussfolgerung: Wann macht Nudging Sinn?

Nudging macht Sinn,
e wenn sie in Themenfeldern aktiv sind, die auch eine gesellschaftliche Bedeutung bzw. gesellschaftliche
Auswirkungen haben bzw. die fir viele Menschen wichtig sein konnen, wie z. B. Erndhrung und Gesundheit,
Nachhaltigkeit, Bewegung und Gesundheit und so weiter.

e wenn Sie die Mdglichkeit haben, eine Umgebung bewusst zu gestalten, in der Menschen Entscheidungen
treffen. und/oder wenn Sie Informationen bewusst gestalten, auf deren Grundlage Menschen Entscheidungen
treffen.

e wenn Sie mit der Gestaltung einer raumlichen und sozialen Umgebung vor allem das individuelle oder
gesellschaftliche Wohl fordern méchten - und aulRerdem bei den MalRnahmen nicht vorrangig an lhrem Umsatz
interessiert sind.

Fazit

Es gibt sehr verschiedene Anldsse, Ort und Mdglichkeiten Nudging zu nutzen. Sollten die oben genannten
Rahmenbedingungen vorliegen, dann macht es Sinn sich weiter damit zu beschaftigen. Dies kann dadurch geschehen,
dass man sich weiter Uber die Thematik informiert, man z.B. im Betrieb mit Kolleginnen und Kollegen spricht und diese
auf die Moglichkeit aufmerksam macht. In ndchsten Schritten kdnnen dann Vorgesetzte angesprochen werden, um
weiter Unterstltzung zu erhalten. In jedem Fall Bedarf es einer Entscheidung der obersten Leitung, dass Nudging im
Betrieb implementiert wird.

Denn: Nudging bietet einen Ansatz, der Menschen unterstitzen kann, die ,bessere” Entscheidungen zu treffen, sei es
ernahrungsbezogene Entscheidungen oder Entscheidungen in einem anderen Bereich. Nudges sind insbesondere dann
zweckmaRig, wenn die Entscheidungen einen zeitversetzten Effekt haben, wenn das Feedback gering ist und

die Beziehung zwischen der Entscheidung und ihren Folgen vage sind. Zudem stellen die stark habitualisierten und
relativ unreflektierten Entscheidungen (wie z. B. Essen und Trinken) einen wesentlichen Anwendungsbereich flr den
Nudging-Ansatz dar.
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