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Der kleine Stups
zUu mehr Vernunft

Menschen handeln nicht immer zu ihrem eigenen Besten. Einige

Lander schaffen fur ihre Burger deshalb Anreize, so genannte
Nudges, damit sie sich gestinder, umweltfreundlicher oder auch
ehrlicher verhalten. Nur ein sanfter Schubs in die richtige

Richtung — oder versteckte Manipulation?
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Musikalischer
Aufstieg

Mit kleinen Tricks lassen
sich Menschen zu
gesilinderem Verhalten
animieren. An dieser
U-Bahn-Station in Nan-
jing (China) erklingen
Klaviertone, wenn man
die Stufen betritt. An
mehreren Orten auf der
ganzen Welt regen
solche Piano-Treppen
Menschen dazu an,

die Rolltreppe links
liegen zu lassen.
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AUF EINEN BLICK

Gut geschubst
ist halb
uberzeugt

Unter »Nudging«

versteht man ein-
fache, psychologisch
fundierte MaRnahmen,
die Menschen zu ver-
nunftigerem oder
gesiinderem Verhalten
bewegen sollen.

Regierungen in aller

Welt setzen bereits
auf Erkenntnisse von
Verhaltensforschern,
etwa indem sie den
Standard fiir Organspen-
den andern oder soziale
Normen beim Umwelt-
schutz betonen.

Umstritten ist der

Ansatz, weil manche
darin eine versteckte
Manipulation der Bevol-
kerung sehen. Zudem ist
die Wirksamkeit des
Nudgings noch nicht
ausreichend geklart, vor
allem was die lang-
fristigen Effekte angeht.
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andeln Sie immer vernunftig?
Ja, schon gut, blode Frage. Wie
die meisten Menschen kaufen
Sie vermutlich des Ofteren
Einmaltiiten im Supermarkt,
obwohl Sie ein grofies Sammelsurium wieder-
verwendbarer Taschen zu Hause haben. Sie neh-
men lieber den Aufzug als die Treppe und essen
gelegentlich mehr, als Thnen guttut. Wieso ei-
gentlich? Obwohl uns unsere Gesundheit doch
am Herzen liegt und wir uns sozialvertriglich
verhalten wollen, lassen wir uns immer wieder
von Affekt und Gewohnheit leiten — selbst dann,
wenn es langfristig zu unserem Nachteil ist. Die
Werbeindustrie setzt dieses Wissen seit Jahrzehn-
ten ein: Gefihlsduselige Reklame und geschickte
Platzierung im Laden etwa kurbeln den Absatz
ungesunder oder Uberteuerter Produkte an.

Aber kénnte dasselbe psychologische Know-
how nicht auch dazu genutzt werden, um uns zu
kliigerem und nachhaltigerem Handeln zu bewe-
gen? Genau das fragen sich Politiker seit einigen
Jahren. Denn wenn jeder Einzelne ab und zu un-
vernunftig handelt, kann das in der Masse weit
reichende Konsequenzen fiir die Gesellschaft
haben. Es ist schlecht fiirs Budget der Kranken-
kassen und furs Klima. Breit angelegte mediale
Aufklarungskampagnen, etwa tber den Treib-
hauseffekt, hatten bislang kaum erwédhnens-
werte Effekte, ebenso wenig wie Tipps zum Ener-
giesparen.

Ein paar Anstof3e »von oben« sollen nun hel-
fen, dringende gesellschaftliche Probleme zu
16sen — basierend auf Erkenntnissen aus Psy-
chologie und Verhaltensékonomik. »Nudging«
nennen Fachleute das (von Englisch: to nudge =
schubsen, anstupsen). In der Praxis kann das
eine Gebdudearchitektur sein, die zu korper-
licher Bewegung motiviert, oder die psycholo-
gisch durchdachte Gestaltung eines amtlichen
Schreibens. Eine gute Idee, meinen viele: Wo Auf-
klarung und Information allein nicht weiter-
helfen, konnte eine sanfte Verhaltenssteuerung
Wirkung zeigen. Gruselig, finden andere: Ist das
nicht staatliche Bevormundung, ein gravieren-
der Eingriff in unsere Entscheidungsfreiheit,
auch, wenn es nur zu unserem Besten ist?

Wer verstehen will, wie ein solcher Stupser
oder »Nudge« funktioniert, kommt nicht am

Psychologen und Nobelpreistrager Daniel Kah-
neman vorbei, dessen Arbeiten Ende der 1970er
Jahre die moderne Verhaltensékonomie begriin-
deten. Gemeinsam mit Amos Tversky (1937-
1996) entwickelte Kahneman ein einflussreiches
Modell dafiir, wie Menschen in unsicheren Situa-
tionen Entscheidungen treffen. Demnach gibt es
zwei miteinander konkurrierende Denksysteme:
Eines funktioniert intuitiv und schnell, indem es
auf so genannte Heuristiken zurtickgreift, also
auf einfache und deshalb fehleranfillige Faust-
regeln. Demgegeniiber steht ein langsameres,
analytisches System. Mit seiner Hilfe gelangen
wir zu rationaleren Entscheidungen und arbei-
ten auf langfristige Ziele hin, es beansprucht
jedoch grofiere mentale Ressourcen.

Spontane Impulse (»Ich habe Lust auf eine
Zigarette«) und Umweltreize (»Auf der anderen
Strafenseite steht ein Zigarettenautomat«) ma-
chen uns trotz bester Absichten oft einen Strich
durch die Rechnung: Das unmittelbare Genuss-
erlebnis schldgt Belohnungen, die in der Zukunft
liegen; der einfache Entscheidungspfad wird
gern als Abkiurzung dem komplexeren, abwa-
genden Denken vorgezogen.

Bequemlichkeit siegt

Doch auch das automatische Denksystem ist
beeinflussbar, beispielsweise, indem man Um-
weltreize strategisch platziert. Genau hier setzt
Nudging an. So konnte etwa der Konsum von fri-
schem Obst in US-amerikanischen Schulmensen
dadurch gesteigert werden, dass es direkt an der
Kasse angeboten wurde, wo zuvor Chips, Schoko-
lade oder Erdnussriegel auslagen. Wer in der
Schlange wartet, greift gerne einfach mal zu -
egal, ob es nun ein Schokoriegel oder ein Apfel
ist. Hauptsache, das Produkt liegt gerade in
Reichweite.

Geprégt haben den Stupser-Begriff die Ver-
haltensdkonomen Richard Thaler und Cass
Sunstein. Laut ihrem 2008 erschienenen Buch
»Nudge« ist es moglich, Umgebungen so zu
gestalten, dass sie Menschen vorhersagbar be-
einflussen. Wichtig sei dabei die »Entscheidungs-
architektur«: Will die Politik das Verhalten der
Biirger lenken, muss sie verniinftige Optionen
fur das intuitive Denksystem attraktiv machen.
Um das zu erreichen, gilt es die bekannten kog-
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nitiven Heuristiken auszunutzen. Zum Beispiel
unsere Neigung, den geltenden sozialen Normen
zu entsprechen, oder unsere Vorlieben fiir das
gerade Verfligbare und fiir den Weg des gerings-
ten Widerstands.

Mit ihrem Nudging-Konzept trafen Thaler
und Sunstein einen Nerv. Ihr Buch erklomm die
Bestseller-Liste der »New York Times« und wurde
vom »Economist« zum Buch des Jahres gekiirt.
Wichtig sei, dass beim Anstupsen niemand seine
Entscheidungsfreiheit verliere, betonen die Ver-
haltensexperten. So diirften gesunde Nahrungs-
mittel im Supermarkt oder in der Cafeteria zwar
an prominenterer Stelle platziert werden, unge-
sunde Alternativen sollten aber grundsitzlich
verfugbar bleiben.

Auch finanziell darf ein Nudge keinen Druck
erzeugen, um noch als solcher zu gelten: Eine
hohere Steuer auf Alkohol oder Zigaretten wire
eine politische Regulierung und kein Nudge.
Schlief}lich wéren die Produkte dann fiir einkom-
mensschwache Birger kaum noch erschwing-
lich. Die politische Philosophie, die hinter dem
Nudging steht, sieht also staatliche Eingriffe
vor, aber keine Verbote oder materiellen Anreize.
Die Interventionen sollen verninftiges Handeln
erleichtern, dem Einzelnen jedoch immer die
Option lassen, sich anders zu verhalten — im
Zweifelsfall auch unverninftig.

In den 1990er Jahren leistete das Personal
des Amsterdamer Flughafens Pionierarbeit in
Sachen gewitzter Verhaltenssteuerung. Der Trick,
auf den der Manager der Reinigungsabteilung
im Zuge von Einsparungsmafinahmen verfiel,
wurde weltbekannt: In den Herrentoiletten des
Schiphol Airport lief3 er in jedes Urinal das le-
bensgrofie Abbild einer Stubenfliege platzieren.
Bis dahin verfehlte ein Grof3teil der urinierenden
Maénner das Zielbecken, was das Reinigungsper-
sonal unnotig Zeit kostete. Kaum war das Ziel
mit einer Fliege markiert, schoss die Treffsicher-
heit der Stehpinkler in die Hohe. Die Reinigungs-
kosten fallen seitdem viel geringer aus — laut
Schétzungen um bis zu 20 Prozent.

Ahnliche Erfolgsgeschichten gibt es auf der
ganzen Welt. So gelang es in Kalifornien, Men-
schen zum Stromsparen zu animieren, indem
man sie Uber das vorbildliche Energiespar-
verhalten ihrer Nachbarn informierte. Dieses
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Vorgehen zeigte sogar eine groflere Wirkung, als
wenn eine finanzielle Belohnung winkte. In der
Stockholmer U-Bahn-Station Odenplan baute
Volkswagen im Jahr 2009 eine Treppe um, so
dass sie wie eine Klaviertastatur aussah und jede
Stufe beim Betreten einen entsprechenden Ton
von sich gab. Prompt gingen 66 Prozent mehr
Fahrgiste als uiblich zu Fuf? die Stufen hoch, an-
statt sich von der parallel dazu verlaufenden
Rolltreppe fahren zu lassen.

Logenplatz im Einkaufswagen

Wie effizient und kostengiinstig dagegen ein
Nudge sein kann, zeigte 2013 eine Gruppe von
Wissenschaftlern um Collin Payne von der New
Mexico State University: Supermarktkunden
kauften doppelt so viel Obst und Gemiise, wenn
ihr Einkaufswagen mit einer Linie in zwei Halften
unterteilt war und ein Schild im Wagen darauf
hinwies, dass der vordere Bereich fuir »gesunde
Nahrungsmittel wie Obst, Gemiise, Milchpro-
dukte, Fleisch« gedacht sei.

In Grofdbritannien ist Nudging bereits auf
héchster politischer Ebene angekommen. Kurz
nach seinem Regierungsantritt 2010 stellte Da-
vid Cameron das »Behavioural Insights Team«
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Der Fliegentrick

Ein Klassiker unter den
Nudging-MaRBnahmen
sind diese Bilder von
Insekten in Urinalen. Sie
erhohen die Treffsicher-
heit der Benutzer und
helfen damit, Reini-
gungskosten zu sparen.
Mittlerweile gibt es auch
Versionen mit FulRball-
toren oder Smileys.

Die politische
Philosophie hin-
ter dem Nudging
sieht staatliche
Eingriffe vor,
aber keine Ver-
bote oder mate-
riellen Anreize.
Die Interven-
tionen sollen
verniinftiges
Handeln erleich-
tern, dem Einzel-
nen jedoch im-
mer die Option
lassen, sich auch
unverniinftig zu
verhalten
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Bitte hier entlang
Viele Nudges sprechen
das automatische Denk-
system an oder bedienen
unseren Spieltrieb. Dieser
Miill-Wegweiser in
Kopenhagen kombiniert
beides: FuBspuren sugge-
rieren, dass andere
Menschen ihren Abfall
ebenfalls korrekt ent-
sorgen —und in deren
FuBstapfen zu treten,
macht auch noch Spal3.
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zusammen (auf Deutsch etwa: Team fur Ver-
haltenseinsichten). Es entwickelt Maffnahmen,
mit deren Hilfe die Briten zu verniinftigeren
Entscheidungen angeregt werden sollen (siehe
»Nudging-Vorbild Grof3britannien, rechts). In
den USA beschéftigt sich eine Arbeitsgruppe
des Weifien Hauses ebenfalls mit der Frage, wie
man politische Probleme mit psychologischem
Knowhow l6sen kann.

In einem Bericht kamen Wissenschaftler um
Mark Whitehead von der walisischen Aberyst-
wyth University 2014 zu dem Schluss, dass be-
reits die Regierungen von 135 Staaten Erkennt-
nisse aus der Verhaltensforschung einsetzen —
etwa zwei Drittel von ihnen jedoch eher beildufig.
Die Mafinahmen, die von den Forschern als dem
Nudging dhnlich eingestuft wurden, betrafen so
unterschiedliche Themen wie das Steuerzahlen,
Hygieneverhalten, das Stillen von Babys, Impf-
programme oder Einzahlungen in die Renten-
versicherung. Das Bundeskanzleramt in Berlin
stellte 2015 ebenfalls ein Team von Verhaltens-
experten zusammen. Dass sich dieses am Nud-
ging-Konzept orientiert, wird von der Bundes-
regierung allerdings bestritten (siehe » Psychos«
im Kanzleramt?«, S. 44).

International beschaftigt sich mittlerweile
eine grof3e Schar an Psychologen, Politik-, Sozial-
und Rechtswissenschaftlern mit dem Nudging.
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Einen echten Klassiker des Genres nahmen 2015
Carmen Keller und ihre Mitarbeiter vom Lehr-
stuhl fir Konsumverhalten an der ETH Zirich
ins Visier: Hat unsere Priaferenz fiir bestimmte
Lebensmittel etwas mit ihrer Position zu tun,
etwa in der Auslage im Supermarkt? Und wenn
ja—lasst diese sich nutzen, um gesiinderes Kauf-
verhalten zu férdern?

Die Wissenschaftler baten 120 Studentinnen
und Studenten ins Labor und lieRen sie dort Fra-
gebogen ausfillen. Anschlieflend durften sich
die Probanden zum Dank einen von drei Musli-
riegeln mitnehmen. Von jeder Geschmacksrich-
tung gab es eine stets voll gefiillte Schachtel, der
Kaloriengehalt der drei Sorten variierte zwischen
sehr hoch (Schoko-Kokos), mittel (Apfel-Schoko)
und eher niedrig (Apfel). Beeinflusste die Anord-
nung der Riegel, fiir welche Sorte sich die Teil-
nehmer entschieden? Und ob: Lagen die gesun-
deren Apfelriegel in der Mitte, wurde dieser
Snack fast dreimal hdufiger gewihlt, als wenn die
Schachtel den linken Platz einnahm. Die rechte
Position wurde nicht getestet.

Andere Studien erbrachten ganz dhnliche Er-
gebnisse. Zum Beispiel entschieden sich Proban-
den eher flr einen kleineren Becher mit einem
zuckerhaltigen Softdrink, wenn diese Becher-
grofle in der Mitte dargeboten wurde. Und wenn
Versuchsteilnehmer ihre Snacks — egal ob ge-
sunde oder ungesunde — einzeln aus einer Folie
nehmen mussten oder angehalten waren, sie mit
einer kleinen Zuckerzange aus der Schale zu grei-
fen, konsumierten sie weniger davon, als wenn
die Leckereien unverpackt in einer Schissel vor
ihnen lagen.

Sufles aufder Reichweite lagern

Offenbar klingt unser Heiffhunger auf Zucker
und Co. schnell ab, wenn er sich nicht bequem
und ohne grofien Aufwand stillen ldsst. Den-
selben Effekt hat es Gibrigens, einen Behélter mit
Sufligkeiten einfach 50 Zentimeter weiter ent-
fernt aufzustellen! Fur die Gesundheitspolitik
ist das eine gute Chance. Kleine Umsortierungs-
mafinahmen in Kantinen und Geschéaften kosten
nicht viel - und wirken.

Auch in einer anderen Heuristik zeigt sich
im Alltag unser Hang zur Bequemlichkeit: Wir
wahlen am liebsten die Standardldsung. »Status-
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quo-Verzerrung« nennt man das in der Psycho-
logie. Statt uns aktiv fiir oder gegen etwas zu
entscheiden, lassen wir lieber alles so, wie es ist.
Will eine Regierung ihre Biirger in einem Bereich
zu mehr Partizipation bewegen, sollte sie diese
Partizipation also zum Standard machen. Dass
das funktioniert, zeigt ein Blick auf internatio-
nale Organspende-Statistiken.

In vielen Liandern, wie in Deutschland und
den USA, gilt der so genannte »Opt-in«-Standard
(to opt in = einer Sache zustimmen). Um Spen-
der zu werden, muss man sich also aktiv daftr
entscheiden. In Frankreich und Schweden ist es
andersherum: Hier ist jeder, der dem zu Lebzei-
ten nicht aktiv widersprochen hat, automatisch
Organspender (»Opt-out«-Standard). Im Jahr
2003 zeigten die Psychologen Eric Johnson und
Daniel Goldstein, damals beide an der Columbia
University tdtig, dass die Spende-Raten in Opt-
out-Landern deutlich hoher sind als in Opt-in-
Landern.

Dass sich selbst bei einem so persodnlichen
und emotionalen Thema wie der Organspende
viele Menschen von Trégheit leiten lassen, stell-
ten die beiden Forscher ebenfalls in einem
Experiment fest. In einer Onlinestudie mussten
161 Probanden in verschiedenen Kontexten tiber
eine Organspende entscheiden. Teilnehmer, die
sich vorstellen sollten, sie trifen diese Wahl in

Nudging-Vorbild GroRbritannien

einem Opt-out-Land, waren in 82 Prozent der
Fille zu einer Spende bereit. In einem fiktiven
Opt-in-Land wollten dagegen nur 42 Prozent der
Teilnehmer spenden. Die Status-quo-Verzerrung
fuhrte also dazu, dass Menschen sich eher fiir
das Nichthandeln als fiir das Abweichen vom
Standard entschieden. Das ldsst sich fiur das
Nudging ausnutzen: Obwohl dem Einzelnen
nach wie vor alle Optionen offenstehen, lasst
sich auf diesem Weg die Spendebereitschaft im
Gesundheitssektor drastisch verbessern.

Die Macht der Norm

Auch in Sachen Umweltschutz kénnte unsere
Bequemlichkeit fiir einen Stups in die richtige
Richtung genutzt werden. An der Aarhus-Univer-
sitdt in Danemark erforschten die Verhaltens-
6konomin Madeleine Broman Toft und Kollegen
2014, wie man Stromkunden zum Energiesparen
bewegen koénnte. Sie befragten 3802 Probanden,
ob sie bereit seien, in ihrem Haushalt einen in-
telligenten Stromzdhler installieren zu lassen.
Diese Gerdte messen und steuern den Verbrauch
einzelner Haushaltsgerate zu verschiedenen
Tageszeiten, sie sind ein wichtiger Bestandteil
der energieeffizienten und damit umweltfreund-
licheren Stromnetze von morgen.

Der Clou war die Art der Fragestellung: Wah-
rend ein Teil der Probanden fiir eine Entschei-

m Vereinigten Konigreich
berat ein Team aus mittler-
weile mehr als 40 Psychologen

und Verhaltensexperten
sowohl die Regierung als auch
andere staatliche Organisatio-
nen. Diese inoffiziell »Nudge-
Einheit« genannte Gruppe rief
Premier David Cameron 2010
unter dem Namen »Behaviou-
ral Insights Team« (zu Deutsch
etwa: Team fiir Verhaltens-
einsichten) ins Leben, geleitet
wird es vom Psychologen und
Politologen David Halpern.
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Mittlerweile ist die Orga-
nisation teilprivatisiert und
bietet ihre Dienste gegen
Bezahlung an. Die Wissen-
schaftler arbeiten unter ande-
rem an Themen wie Steuermo-
ral, Organspenden, Verkehrs-
und Gesundheitsverhalten.

Um das menschliche Han-
deln zu beeinflussen, setzt das
Expertenteam unter anderem
auf die Macht sozialer Nor-
men — und auf Einfachheit. So
konnte es etwa demonstrieren,
dass die Biirger ihre Steuer-

schuld hdufiger fristgerecht
begleichen, wenn dem Be-
scheid eine simple Zeile hinzu-
fligt wurde: »Die meisten
Menschen zahlen ihre Steuern
piinktlich.« Ahnlich gut wirkte
eine Erinnerungs-SMS fiir
Geldbufen, die kurz vor dem
Zahlungstermin versendet
wurde.

2014 arbeitete das Nudge-
Team mit einer grof3en
Anwaltskanzlei in England
zusammen. Ein gemeinsames
Experiment demonstrierte:

Die Status-quo-
Verzerrung fiihrt
dazu, dass Men-
schen sich lieber
fiir das Nicht-
handeln als fiir
das Abweichen
vom Standard
entscheiden. Das
lasst sich fiir

das Nudging aus-
nutzen

Doppelt so viele Menschen
sind bereit, einen Teil ihres
Nachlasses testamentarisch
flr wohltatige Zwecke zu
spenden, wenn sie im Ge-
sprach direkt gefragt werden,
ob sie das tun mochten. Die
Rate an Spendern verdrei-
fachte sich sogar, wenn die
Frage mit dem Hinweis ver-
bunden war: »Viele Menschen
spenden in ihrem Nachlass
fir wohltatige Zwecke. Gibt es
etwas, das lhnen besonders
am Herzen liegt?«
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Ist es nicht per se
manipulativ, aus
der vorhersag-
baren Bequem-
lichkeit der
Biirger Vorteil zu
schlagen? Und
wenn es mani-
pulativ ist - wie
ist Nudging

mit einem frei-
heitlichen
Menschenbild
vereinbar?

dung »pro« Zdhlerumstellung ein Auswahlfeld
anklicken musste, durfte der andere Teil der Pro-
banden bei Zustimmung direkt zur nachsten
Frage springen und musste nur bei Ablehnung
aktiv werden. Das Spiel mit dem Standard zeigte
prompt Wirkung. War es notig, per Mausklick
aktiv eine Zustimmung zu geben, sagten nur
60 Prozent der Kunden »Ja« zum umweltfreund-
lichen Netz. In der Gruppe, in der eine Zustim-
mung voreingestellt war, taten das 80 Prozent —
obwohl sie mit nur einem Klick leicht hétten
widersprechen kénnen.

Magische Anziehungskraft

Weil der Status quo so magische Anziehungs-
kraft auf uns hat, eignet er sich wunderbar zum
Nudge. Wenn nun aber jeder zum Organspender
wird, der sich nicht aktiv dagegen entscheidet,
und die Teilnahme am Stromsparprogramm
zum Standard gemacht wird — ist das schon
Manipulation? Bringen uns diese Mafinahmen
also dazu, Dinge zu tun, fir die wir uns aus freien
Stiicken nicht entschieden hétten? Fiir schwierig
halten Kritiker den Status-quo-Ansatz vor allem
dann, wenn es nicht nur eine objektiv verninf-
tige oder richtige Entscheidung gibt, sondern
wenn die verfiigbaren Alternativen fir verschie-
dene Personen unterschiedlich gut oder schlecht
sind. Und kénnte Nudging vielleicht dazu fiih-
ren, dass wir unreflektiert mehr von einem
vermeintlich gestinderen Produkt konsumieren,
als eigentlich gut fiir uns ist?

»Psychos« im Kanzleramt?

m August 2014 wurde be-

kannt, dass die Bundes-
regierung Psychologen und
Verhaltensokonomen sucht,
um Erkenntnisse dieser
Disziplinen fur die Regierungs-
arbeit zu nutzen. Schnell
wurde die dreikopfige Truppe,
die im Marz 2015 ihre Arbeit
aufgenommen hat, als
»Nudging-Einheit« bezeichnet,
analog etwa zum britischen
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Bereits Thaler und Sunstein, die den Nudging-
Begriff populdr gemacht haben, befassten sich
mit der Frage, wann solche Stupser tiberhaupt
sinnvoll sind. Thnen zufolge bieten sie sich be-
sonders fur Situationen an, in denen sich die
Konsequenzen einer Entscheidung erst mit Ver-
zdgerung zeigen oder in denen die verniinftige
Entscheidung deutlich schwieriger zu treffen ist
als die unverniinftige. Ein Nudge kann in solchen
Momenten die richtigen Weichen stellen. Hilf-
reich ist er zudem bei Entscheidungen, die nur
selten getroffen werden missen, wie die Frage
nach einem neuen Hightech-Stromz&hler. Derlei
kénnen wir weder trainieren noch eine Routine
dafiir entwickeln, weshalb wir uns besonders
schwer damit tun. Hier hilft ein kleiner Wink aus
dem Off, der uns daran erinnert, was am sinn-
vollsten wire.

Der Hype um das Nudging provozierte aber
auch Kritik. So fragt etwa der neuseeldndische
Politikwissenschaftler Martin Wilkinson von der
University of Auckland: Ist es nicht per se mani-
pulativ, aus der vorhersagbaren Bequemlichkeit
der Biirger Vorteil zu schlagen? Und wenn es ma-
nipulativ ist — wie ist Nudging mit einem frei-
heitlichen Menschenbild vereinbar? Der Wissen-
schaftler unterscheidet zwischen harmlosen
Nudges und solchen, die uns seiner Meinung
nach zu Marionetten des Staats machen. Wirk-
lich autonom entscheiden konnen Biirger in
Nudging-Szenarien nur dann, wenn sie sich tiber
die Beeinflussung im Klaren sind — was ein

Team fiir Verhaltenseinsichten
(siehe »Nudging-Vorbild
GroRbritannien, S. 43). Die
»Suiddeutsche Zeitung« sprach
von »Politik per Psychotrick,
die »Bild« tonte: »Merkel will
Psycho-Trainer anheuernc.
Auf Anfrage von »Gehirn
und Geist« bestreitet die
Bundesregierung jedoch, dass
der Begriff Nudging die Ziele
der Arbeitsgruppe treffend

beschreibe. »Der Ansatz des
Projekts ist es, die Bundes-
ministerien mit empirischen
Erkenntnissen dabei zu unter-
stlitzen, politische Mal3nah-
men wirksamer zu gestaltenc,
erklarte ein Regierungs-
sprecher. »Hat die MaBnahme
den erwarteten Nutzen fir
die Biirgerinnen und Buirger?
Gibt es alternative MaRnah-
men mit mehr Wirkung? Sind

Informationen und Formulare
verstandlich?« Die Steuerung
menschlichen Verhaltens mit
versteckten Mitteln lehne

die Bundesregierung dagegen
ausdriicklich ab. Stattdessen
gehe sie vom Leitbild des
miindigen Biirgers aus, so der
Sprecher. Die Offentlichkeit soll
in Projektberichten liber die
Arbeit der Gruppe informiert
werden.
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Widerspruch in sich ist. Wahrend die einen von
Bevormundung sprechen, sind die anderen der
Meinung, dass wir ohnehin zwangsldufig von
den dufleren Umstdnden beeinflusst werden.
Warum nicht also diesen Einfluss in die richtige
Richtung lenken?

Nir Eyal von der Harvard Medical School sieht
noch eine andere ethische Problematik beim
Einsatz von Nudges: Viele der dabei verwendeten
psychologischen Kniffe funktionierten tiber die
Aktivierung des Schamgefiihls, so der Medizin-
ethiker. Entscheidungen wiirden dann nicht aus
freien Stiicken getroffen, sondern aus Angst vor
dem, was andere denken. Ist das noch moralisch
korrekt? Einig sind sich Wissenschaftler tiber die-
sen Punkt nicht.

Hinzu kommt, dass die Effizienz des Ansatzes
langst nicht gekldrt ist. Das gibt etwa Theresa
Marteau von der University of Cambridge zu
bedenken. Die Psychologin war an einer grofien
Metastudie der Cochrane Library beteiligt, in der
untersucht wurde, wie sich die Packungs- und
Portionsgrofien von Lebensmitteln und Zigaret-
ten auf den Konsum auswirken. In 72 Studien
fand sich ein deutlicher Effekt dahingehend,
dass grofere Rationen Menschen im Schnitt
mehr essen, mehr Alkohol trinken oder mehr
Tabak rauchen lassen. »Wir wissen aber immer
noch nicht, ob Nudging-Interventionen in die-
sem Bereich nachhaltige Verdnderungen mit
sich bringen, sagt Marteau, »und ob sie geeig-
net sind, das Verhalten der Bevolkerung eines
ganzen Landes zu verdndern.« Bislang begnugten
sich Forscher damit, kurzfristige Effekte im Labor
nachzuweisen. Rechnen sich Kosten und Nutzen
also iberhaupt?

Regierungen in der Pflicht

Theresa Marteau und ihre Kollegen vom Cam-
bridge Institute of Public Health weisen darauf
hin, dass Nudging breit angelegt sein muss, um
zu funktionieren. Gerade weil die Gefahr des
Missbrauchs so grof3 sei und weil Nudging
schnell zum ungebetenen Eingriff in die Privat-
sphire werden konne, brauche es eine begleiten-
de Gesetzgebung. Regierungen sollten den For-
schern zufolge nicht nur helfen, positive Nudges
auf den Weg zu bringen. Sie hitten auch die
Pflicht, schidliche Manipulationen, wie sie unter
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anderem von der Lebensmittelindustrie langst
eingesetzt werden, zu regulieren.

Vielleicht liegt die Wahrheit tiber das Nudging
also irgendwo zwischen dem, was scharfe Kriti-
ker, und dem, was glihende Anhdnger dartber
denken: Solange ein paar Regeln beachtet wer-
den, konnte es eine grofle Wirkung entfalten —
die Wahlbeteiligung von Biirgern steigern, den
Umweltschutz vorantreiben, im Ernstfall sogar
Leben retten. Ein klug konzipierter Nudge sollte
wirkungsvoll und billig sein und unsere Auto-
nomie nicht verletzen, sondern fordern. Fir ein
endgultiges Fazit muss aber noch ein gutes Stiick
weitergeforscht werden. Unter anderem dazu,
welcher Nudge bei wem unter welchen Umstén-
den wirkt und wie lange der Effekt anhalt. Und
was die Umsetzung in die Praxis betrifft, ist
Interdisziplinaritit gefragt: Fiir einen kreativen
Stupser braucht es neben Psychologen und Ver-
haltensdkonomen schlief3lich auch Experten im
Bereich Gestaltung und Design. Denn eine Trep-
pe so zu konstruieren, dass selbst eine trage und
unverniinftige Mehrheit lieber die Stufen er-
klimmt, als den Aufzug zu nehmen, das will erst
einmal geschafft sein. ~>

Sarah Zimmermann ist Diplom-
psychologin und Wissenschaftsjourna-
listin in Bonn. Nach der Recherche

zu diesem Artikel legte sie sich einen
Fahrradhelm und einen Organspende-
ausweis zu —und zwar aus freien
Stiicken. Glaubt sie zumindest.

Strom kommt nicht
aus der Steckdose
Manchmal kann ein
Nudge auch einfach eine
kleine Erinnerung an
etwas sein, was eigent-
lich alle wissen — wie die
Tatsache, dass Kraft-
werke (zumindest die
konventionellen) bei der
Erzeugung von Strom
Kohlendioxid ausstoRen.
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