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Abstract

Der vorliegende Aufsatz beschaftigt sich
mit der Wirksamkeit von Nudging, Boos-
ting und Empowerment in der Gesund-
heitsvorsorge. Hierflir wurde im Rahmen
einer Bachelorarbeit eine Gruppendiskus-
sion durchgefihrt und die Einstellung von
jungen, ernahrungsbewussten Studentin-
nen gegeniber vorgestellten Nudging-,
Boosting- und Empowerment-MaBnahmen
zur gesinderen Ernahrung untersucht.
Die Diskussion wurde anhand einer qua-
litativen Inhaltsanalyse ausgewertet, und
darauf aufbauend wurden theoretisch
und empirisch fundierte Handlungsemp-
fehlungen entwickelt. Die Ergebnisse der
Untersuchung zeigen, dass keine der pra-
sentierten MaBnahmen allein dazu mo-
tiviert, sich gesinder zu erndhren. Die
Wirksamkeit hangt bei allen Konzepten

Einleitung

Gesundheit ist einer der Megatrends der
heutigen Zeit. Im Alltag, bei der Arbeit,
aber auch als ganzheitliches, personliches
Lebensziel ricken Menschen ihre Gesund-
heit immer mehr in den Mittelpunkt ihres
Bewusstseins  (Zukunftsinstitut, 2021).
Gleichzeitig hat Gesundheit eine Vielzahl
von Facetten und fangt mit einer bewuss-
ten Gesundheitspravention an. In der Wis-
senschaft gibt es verschiedenste Ansatze,
Menschen zu einem gesiinderen Leben zu
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maBgeblich von der Gestaltung der MaB-
nahmen, dem eigenen Aufwand und den
mitgebrachten Voraussetzungen der Indi-
viduen ab. So greift der Nudge nicht mehr
bei bereits bewussten Verbraucher*innen,
und der Boost verzeichnet bei hdherem
eigenen Aufwand trotzdem keine deutlich
héhere Wirksamkeit. Lediglich der Empo-
werment-MaBnahme wird eine langfristige
Wirksamkeit zugeordnet, allerdings ist sie
mit dem hochsten Aufwand verbunden.
Auf Basis der Forschungserkenntnisse lasst
sich schlussfolgern, dass ein Methoden-Mix
aus kurzfristig und langfristig wirksamen
kommunikativen MaBnahmen einen Weg
darstellt, verschiedene Zielgruppen zu er-
reichen und zu gestinderer Ernahrung zu
motivieren.

bewegen. Neben kleinen ,Stupsern®™ wie
Nudges bieten auch das Boosting, eine lang-
fristige Kompetenzstarkung, und das Em-
powerment, die Starkung der Eigenmacht,
vermeintliche Lésungen. Aber welcher die-
ser Ansatze ist erfolgversprechend? Reicht
schon ein sanfter Stupser oder bedarf es
doch der Selbstbefahigung von Menschen,
um sie speziell zu gesunder Ernahrung zu
motivieren?
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Relevanz des Forschungsvorhabens
Neueste Berichte der WHO sind besorg-
niserregend: Die Ubergewichtigkeit, vor
allem bei Kindern, hat zugenommen. Ex-
pert*innen gehen davon aus, dass auch die
Covid-19-Pandemie zu einem Anstieg der
Fettleibigkeit fihren wird (WHO, 2021).
Ebenfalls alarmierend sind die Ergebnis-
se einer Studie zur Ernahrungskompetenz
der Deutschen. 54 Prozent der befragten
Personen haben eine problematische oder
unzureichende Erndhrungskompetenz
(AOK, 2020, S. 13). Diese aktuellen Bei-
spiele zeigen die Probleme und den gleich-
zeitigen Bedarf an wirksamen MaBnahmen
zur Unterstlitzung der Gesundheitspra-
vention auf, vor allem im Bereich Ernah-
rung. Denn ein gesundheitsforderliches
Umfeld kann nicht nur Krankheiten ver-
hindern, sondern auch fir eine steigende
Lebensqualitat sorgen (BMG, 2021).

Forschungstand und theoretisches
Fundament

Im Verlauf des vorangegangenen wis-
senschaftlichen Projektes Uber Nudging
in der Gesundheitsvorsorge (Hoffmann,
2021a) hat sich herauskristallisiert, dass
Nudging eine Mdglichkeit darstellt, um
mit kleinen Veranderungen der Entschei-
dungsarchitektur Menschen zu bestimm-
ten Entscheidungen anzustupsen. Diese
~Stupser" sollen eigentlich ,das Verhalten
von Menschen in vorhersagbarer Weise
verandern kdénnen, ohne irgendwelche
Optionen auszuschlieBen oder wirtschaft-
liche Anreize stark zu verandern™ (Thaler
& Sunstein, 2019, S. 15). Doch in diesem
Ansatz schwingt der Verdacht auf Mani-
pulation und Entmiindigung der Verbrau-
cher*innen mit (z.B. Hausman & Welch,
2010; Hansen & Jespersen, 2013). Daraus
entsteht der Bedarf nach anderen, akzep-
tierten und trotzdem wirksamen Konzep-
ten, um Menschen zu einem gesunden
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Verhalten zu bewegen. Mit dem Ansatz
des Boostings wird der Kompetenzerwerb
durch eine evidenzbasierte Intervention
in den Vordergrund gerickt, auBerdem
sollen bestehende Fahigkeiten geférdert
werden (Grine-Yanoff & Hertwig, 2016).
Dabei arbeiten Boosts ebenso wie Nudges
nicht mit monetaren Anreizen oder regu-
latorischen MaBnahmen und Uben keinen
Zwang auf die Betroffenen aus (Hertwig &
Grine-Yanoff, 2017, S. 973). Eine weite-
re Moglichkeit, Menschen zu geslinderer
Ernédhrung zu bewegen, verspricht der
Empowerment-Ansatz. Diese ,Selbstbefa-
higung® (Herriger, 2014, S. 13) hat zum
Ziel, dass Betroffene durch Selbstbestim-
mung an Entscheidungsprozessen, bei-
spielsweise fir ihre Gesundheitsvorsorge,
beteiligt sind (EPF, 2015, S. 5).

Welches dieser drei Konzepte ist nun am
wirksamsten, um Menschen zu gesilinde-
rer Erndhrung zu motivieren?

Methodisches Vorgehen

Mit den Kenntnissen Uber die in der Ba-
chelorarbeit (Hoffmann, 2021b) ausfihr-
lich behandelten Konzepte wurde zur
Beantwortung der Forschungsfrage eine
Gruppendiskussion durchgefihrt. Dazu
wurden sechs junge, erndahrungsbewuss-
te Studentinnen des Kommunikationsma-
nagements ausgewahlt. Sie diskutierten
Uber die ihnen prasentierten Stimuli, die
jeweils einem der drei Konzepte zugeord-
net waren. Dabei stellte der verwende-
te Nutri-Score einen Nudge dar (Anhang
A), die Ernahrungspyramide einen Boost
(Anhang B) und die Einladung zu einem
Expert*innenvortrag der Patientenuniver-
sitat Hannover eine Empowerment-MaB-
nahme (Anhang C). Im Anschluss erfolg-
te die Auswertung der Gruppendiskussion
anhand einer qualitativen Inhaltsanalyse
nach Mayring (2015, 2016).
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Wesentliche Forschungsergebnisse
Die Untersuchung konnte zeigen, dass
keine der drei vorgestellten MaBnahmen
allein dazu motiviert, sich gestinder zu er-
nahren. So funktioniert der Nudge in Form
des Nutri-Scores bei bereits gesundheits-
bewussten Personen nicht mehr, da er nur
unzureichende Informationen bereithalt.
Auch der Boost erzielt trotz des mit ihm
verbundenen erhohten Aufwandes keine
deutlich starkere Wirksamkeit. Griinde
daflir sehen die Diskussionsteilnehmerin-
nen in der zu allgemeinen Darstellung der
Erndhrungspyramide und in den fehlenden
Informationen. Sowohl der Nutri-Score als
auch die Ernahrungspyramide dienen da-
her eher zur Orientierung und Motivation
fir Menschen, die sich (noch) nicht mit ge-
sunder Ernahrung auskennen oder bislang
wenig Interesse an dem Thema haben
und fir die weitergehende Informationen
Uberfordernd waren. Etwas anders ist die
Einschdatzung bei der Empowerment-MaB-
nahme, dem Expert*innenvortrag. Die-
ser erhalt wahrend der Gruppendiskussi-
on groBen Zuspruch und damit auch fir
die Methode der Wissensvermittlung. Die
Diskussionsteilnehmerinnen sehen die
Befahigung, die Wissensvermittlung und
den Lerneffekt hinter dem Expert*innen-
vortrag und empfinden dadurch Motiva-
tion, sich gesinder zu ernahren. Zudem
bewerten sie die langfristige Wirksamkeit
der Empowerment-MaBnahme als deut-
lich ausgepragter im Gegensatz zu der
Nudging- und der Boosting-MaBnahme.
Allerdings schreckt die Teilnehmerinnen
teilweise der hohe Aufwand durch die not-
wendige Eigeninitiative ab. Anhand der
Forschungsergebnisse wird deutlich: Die
Wirksamkeit hangt bei allen Konzepten
davon ab, welche Voraussetzungen die
Individuen mitbringen, wie hoch der Auf-
wand bei den MaBnahmen flr sie ist und
wie die MaBnahmen gestaltet sind.
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Handlungsempfehlungen

Was bringen die Forschungserkenntnisse
dem Kommunikationsmanagement, wenn
keine der MaBnahmen allein ausreicht, um
Menschen zu geslinderer Erndhrung zu
motivieren? Keines der Konzepte - Nud-
ging, Boosting oder Empowerment - 16st
die Gesundheitsprobleme der Menschheit
selbststandig. Eine zentrale, aus den Er-
gebnissen der Untersuchung abgeleitete
Handlungsempfehlung zielt allerdings auf
den ganzheitlichen Blick bei der Kommu-
nikation ab. Der persénliche und individu-
elle Umgang einer jeden Person mit ihrer
Gesundheit muss bei allen MaBnahmen
berlicksichtigt werden. Nicht nur einzel-
ne Faktoren dirfen herausgepickt und fur
sich gesehen behandelt werden; vielmehr
miuissen Organisationen das Individuum
im Ganzen sehen und ihre MaBnahmen
daraufhin anpassen. Diese missen reali-
tatsnah gestaltet werden und realistisch
umzusetzen sein, um die jeweiligen Ziel-
gruppen zu erreichen und mitzunehmen.
Damit verbunden ist die Empfehlung der
strukturierten Befédhigung. Um keine Ein-
wegkommunikation bei dem Thema Ge-
sundheitspravention zu erzeugen, sollte
Menschen die Mdglichkeit zur Selbstbe-
stimmung und Entwicklung aus eige-
ner Kraft geboten werden. Entsprechen-
de MaBnahmen, wie das Empowerment,
mussen folglich strukturell verankert
werden. Sowohl in der gesellschaftspoli-
tischen Makroebene als auch in der Me-
soebene in Organisationen missen die
beteiligten Akteur*innen Raum fliir Empo-
werment-Prozesse schaffen und so Em-
powerment auch fir das Individuum auf
der Mikroebene ermdéglichen. Dabei muss
auch die Chancengleichheit im Blick behal-
ten werden, um Menschen mit einem ge-
ringeren Bildungsgrad nicht abzuhdngen
und zu verlieren. Das bedeutet mitunter
Mehraufwand flr die zustdndigen Kom-
munikationsverantwortlichen, aber auch
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eine Kommunikation und Begegnung auf
Augenhdhe. Die dritte, aus der Forschung
abgeleitete Handlungsempfehlung ent-
hédlt die Forderung nach einem MaBnah-
men-Mix. Es kdnnen nicht mit einer MaB3-
nahme alle Bedlrfnisse, alle Menschen,
alle Kenntnisstande und alle Lebenssitu-
ationen abgedeckt werden. Ein MaBnah-
men-Mix kann hier Abhilfe leisten. Fir die
Kommunikation bedeutet das, fir interes-
sierte Verbraucher*innen Informationen
zu Ernahrungsthemen vorzuhalten. Sei es
in Form von mehr Erkldarungen auf Pro-
dukten, Aufklarung Uber die Bedeutung
des Nutri-Scores oder auf Aushangen von
diversen Erndhrungspyramiden in Laden.
Durch gréBere Prasenz und intensivere
Aufklarung (ber die MaBnahmen kann
auch eine hohere Wirksamkeit erreicht
werden. Zum einen, da das Interesse an
Siegeln und Produktinformationen gene-
rell steigt; zum anderen kénnen Verbrau-
cher*innen, die sich bisher nicht mit dem
Thema beschdftigt haben, so aufmerksam
auf die Informationen gemacht oder durch
die kleinen Stupser im Alltag ganz intu-
itiv beeinflusst werden. Es zeichnet sich
ab: Je nach Zielgruppe und ihrem (Infor-
mations-)Bedarf missen unterschiedliche
kommunikative MaBnahmen durchgefihrt
werden. Zwar bieten alle drei Ansatze ein
groBes Repertoire an kommunikativen
MaBnahmen, allerdings stehen Kommuni-
kationsmanagerInnen vor der Herausfor-
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derung, Verbraucher*innen aufzuklaren,
um sie im Sinne des Empowerment-Ansat-
zes zur Selbstbefahigung zu unterstitzen.
Gleichzeitig dlrfen Verbraucher*innen
nicht Gberfordert werden, da dies zur Ab-
lehnung von MaBnahmen fihren kann.

Fazit

Die diesem Aufsatz zu Grunde liegende
Bachelorarbeit hat sich neben der theoreti-
schen Aufarbeitung der drei Ansatze Nud-
ging, Boosting und Empowerment mit der
Wirksamkeit dieser drei Konzepte beschaf-
tigt. Jeder der Ansatze hat seine Starken fur
die Kommunikation, aber auch Schwach-
stellen, die dazu fihren, dass nicht jede
MaBnahme fir jede Situation geeignet ist.
Fir Kommunikationsmanager*innen bie-
ten die untersuchten Ansatze demnach
eine breite Auswahl an Kommunikations-
formen und -techniken, die allerdings auf
Grund ihrer unterschiedlichen Wirksamkeit
zielgruppenspezifisch einzusetzen sind.
Keine der untersuchten MaBnahmen ist
somit das eine Instrument und motiviert
allein zu gestnderer Erndhrung. Daher
ist ein Mix aus kurzfristig und langfristig
wirksamen kommunikativen MaBnahmen
ein guter Mittelweg, um die verschiedenen
Zielgruppen zu erreichen und zu motivie-
ren. Somit sind nicht nur Stupser oder nur
Selbstbefahigung die Losung, sondern ein
geschicktes Zusammenspiel aus Stupsern
und Selbstbefdahigung.
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