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1 Einleitung

Der Blick in die FuBgangerzonen, Parks und Wohngebiete der
Welt zeigte im Sommer 2016 viele Menschen mit gesenktem
Blick auf das Smartphone. Sie alle waren auf der Jagd nach
kleinen virtuellen Monstern. Ein Spiel auf dem Smartphone
hat diese Menschen in Bewegung gebracht. Nicht nur von
Computerspielen begeisterte Menschen, sondern unter-
schiedlichste Personenkreise waren den Sommer iber auf
Monsterjagd in der realen Welt unterwegs. Dieses Massen-
phanomen war auch fiir die Wissenschaft von Interesse. Ein
Team der Universitat Stanford untersuchte das Bewegungs-
verhalten durch die Nutzung des Spieles. Dazu wurden die
Daten von 32.000 Personen ausgewertet, die Fitnessarmban-
der trugen. Diese Personen erhohten ihre Bewegungsaktivi-
tat durchschnittlich um 1.473 Schritte taglich. Eine Steige-
rung um 25 Prozent ging damit einher (Althoff, White & Hor-
vitz, 2016; Howe et al., 2016). Fiir einen gewissen Zeitraum
hat das Spiel geschafft, was Aktivitaten und Appelle der Be-
wegungsforderung nur miihsam schaffen — Menschen (auch
schwer erreichbare Zielgruppen wie junge Erwachsene) in
Bewegung zu bringen. Es stellt sich die Frage, welche Mecha-
nismen dies bewirkt haben.

Freie und rationale Entscheidungen zu treffen, diese Eigen-
schaft wird dem Individuum zugeschrieben. Gleichzeitig
zeigt sich in vielen Lebensbereichen, dass Menschen nicht
nur irrational, sondern auch ihren eigenen Interessen zuwi-
derhandeln (Beck, 2014). Entscheidungen werden so haufig
simplifiziert und vielmehr nach Faustregeln der Miihelosig-
keit und Funktionsfahigkeit getroffen. Der rein rational han-
delnde Homo oeconomicus existiert auBerhalb der wirt-
schaftswissenschaftlichen Lehrbiicher in der realen Welt
selten (ebd.). Zur Verdeutlichung lassen sich viele alltagliche
Beispiele heranziehen — das Zeitungsabonnement, das ver-
gessen wurde zu kiindigen und sich erneut um ein Jahr ver-
langert, oder der Besuch beim Zahnarzt, der schon seit Mo-
naten herausgezdgert wird. Besonders im Kontext der
Gesundheit zeigt sich, dass das Verhalten von Menschen
nicht an gesichertem Wissen und darauf ausgerichtetem
Handeln orientiert ist. Gesundheitsberichte (iber Bewegungs-
mangel, unausgewogene Ernahrungsgewohnheiten und Ta-
bakkonsum belegen die haufigen Entscheidungen zugunsten
eines schadigenden Verhaltens. Langfristig steigen Erkran-
kungen (z.B. Adipositas, Diabetes, Bluthochdruck), die in Zu-
sammenhang mit einem ungesunden Lebensstil stehen (Ro-
bert Koch-Institut, 2015). Bisherige Praventionsmalnahmen
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im Kontext von Public Health kénnen Menschen bislang nur
bedingt zu einem gesiinderen Verhalten bewegen.

Hinsichtlich der Frage, wer die Verantwortung fiir die Ge-
sundheit von Menschen tragt, befinden sich die Politik und
die Akteure im Gesundheitswesen in einem Zwiespalt. Einer-
seits wird die Verantwortung fiir die eigene Gesundheit dem
einzelnen Menschen zugeschrieben. Andererseits werden
Voraussetzungen fiir eine Verantwortungsiibernahme in ho-
hem MaBe von der Lebenswirklichkeit gepragt (Schmidt,
2014). Anhand der steigenden lebensstilbedingten Erkran-
kungen wird deutlich, dass verhaltens- und verhaltnispra-
ventive MaBnahmen zur Erhaltung und Forderung der Ge-
sundheit unzureichend sind.

2008 veroffentlichten Richard Thaler und Cass Sunstein das
Buch ,Nudge: improving decisions about health, wealth, and
happiness”. Mit ihrem Ansatz des libertaren Paternalismus
versuchen die Autoren Erkenntnisse der Verhaltensokonomie
zu nutzen, damit Menschen ,bessere” Entscheidungen tref-
fen. Das Wissen um die Entscheidungsarchitektur von Men-
schen wurde bis dato vorrangig in der Werbung eingesetzt,
um Menschen in ihrem Konsumverhalten zu beeinflussen.
Mit der Veroffentlichung des Ansatzes des libertaren Pater-
nalismus stieBen die beiden Forscher den Prozess an, Nudg-
ing (dt. sanfte Stupser) als Instrument zur Beeinflussung von
Verhalten in verschiedenen Feldern der Politik einzusetzen.
Das Thema Nudging durch staatliche Akteure wird von einer
breiten und kontroversen Debatte in der Wissenschaft, der
Politik und den Medien begleitet. Auch die deutsche Bundes-
regierung beschéftigt sich im Rahmen der Projektgruppe
+wirksam regieren” seit 2015 mit dem Thema Nudging. Bis-
herige Anwendungsbereiche sind Verbraucher- und Umwelt-
politik.

Die Gesundheitspolitik ist ebenfalls ein potenzielles Einsatz-
feld von Nudges. Eine theoretische Auseinandersetzung mit
dem Nudge-Ansatz im Kontext von Pravention und Betriebli-
cher Gesundheitsforderung (BGF) fand bislang nicht statt,
sodass der vorliegende Report eine explorative Ubertragung
auf das Handlungsfeld leistet. Ziel ist es deshalb, die Defini-
tion und den theoretischen Hintergrund von Nudges zu be-
leuchten und sich mit der Wirksamkeit sowie der Kritik am
Konstrukt auseinanderzusetzen (siehe Kapitel 2, S. 8). Im Ka-
pitel 3 (siehe S. 13) findet eine konzeptionelle Einordnung
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von Nudges in die Pravention und die BGF statt. Dabei wer-
den die Vereinbarkeit des Ansatzes mit den Prinzipien der
Pravention und der BGF sowie die Eingriffstiefe von Nudges
erortert. AnschlieBend setzt sich der Report mit der Legitima-
tion und der Zielgruppe von Nudges in diesem Kontext aus-
einander. Das Kapitel 4 (siehe S. 18) bietet eine praktische
Anleitung zur Gestaltung von Nudges und Nudging-Konzep-

ten im Betrieb. Anhand von realen Fallbeispielen werden im
Kapitel 5 (siehe S. 36) Mdglichkeiten aufgezeigt, wie Betrie-
be bereits Nudges einsetzen. Diese kdnnen als Anregungen
fiir die Auseinandersetzung mit und die Anwendung von
Nudges im eigenen Unternehmen oder in der Beratungs-
praxis dienen.

2 Definition und theoretischer Hintergrund

Fiir ein einheitliches Verstédndnis sind in diesem Kapitel die
Definition und eine theoretische Einordnung des Begriffs
Nudge dargelegt.

2.1 Das Konzept des libertaren
Paternalismus

Die Annahme, dass Menschen auf Grundlage vollstandiger
Informationen rational und zu ihren Vorteilen handeln (Homo
oeconomicus), widerlegt seit einigen Jahrzehnten die experi-
mentelle Verhaltensokonomie (Gilovich, Griffin & Kahneman,
2002). Das menschliche Verhalten wird vielmehr durch Irrati-
onalitat, Inkonsistenz und von Umweltfaktoren beeinflusst
(Beck, 2014). Diese Entscheidungsanomalien haben zur
Grundidee des libertaren Paternalismus gefiihrt und bilden
dessen Grundlage. Das Konstrukt des libertaren Paternalis-
mus liegt dem Nudge-Ansatz zugrunde. Der Begriff Nudge
wurde wesentlich durch Richard Thaler und Cass Sunstein

gepragt.

Nudges werden von den Autoren als Elemente einer Ent-
scheidungsarchitektur (Choice Architecture) gesehen, die die
Freiheit des Einzelnen nicht einschranken oder Verhaltens-
vorschriften aufstellen, sondern durch sanftes Anstupsen
eine Entscheidung in einer vorhersehbaren Weise beeinflus-
sen (Thaler & Sunstein, 2008). Um dies zu erreichen, wird der
physische, psychische und soziale Entscheidungskontext ge-
zielt gestaltet. Auf diese Art soll eine Person im Moment der
Entscheidung in eine gewiinschte Richtung beeinflusst wer-
den. Die Person soll eine ,gute” Entscheidung treffen. Thaler
und Sunstein (2008) definieren eine gute Entscheidung als
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diejenige, die Menschen auf der Grundlage vollstandiger In-
formation, vorausschauenden Denkens und dementspre-
chenden Handelns sowie bei ausreichender Selbstkontrolle
treffen. Nudges stoBen Menschen zu Entscheidungen an, die
sie im Alltag eher selten oder nicht treffen wiirden, denn
Menschen agieren haufig nicht rational und Nutzen maxi-
mierend (Beck, 2014).

Definition: Nudge

Veranderung des physischen, sozialen und psychischen
Entscheidungskontextes. Ein Nudge ist kein Gebot oder
Verbot und ist mit keinen finanziellen Anreizen' oder
mit Sanktionen belegt. Die autonome Entscheidung
des Individuums bleibt unberiihrt.

Die normativen Annahmen des Konzepts beruhen auf zwei
Theorien der politischen Philosophie, zum einen auf dem
Paternalismus: Demnach sind Eingriffe in Entscheidungssitu-
ationen gerechtfertigt, wenn diese das menschliche Wohler-
gehen fordern (Buyx, 2010). Auch wird angenommen, dass
Institutionen dazu legitimiert sind, das Verhalten zum Wohl-
ergehen der Menschen zu beeinflussen (ebd.). Zum anderen
beruht das Konzept auf dem Libertarismus: Der libertare An-
teil wird dadurch eingebracht, dass die individuelle Hand-
lungsfreiheit bei der Entscheidungsbeeinflussung nicht ein-

1 In der Literatur finden sich zahlreiche Beispiele, in denen ein minimaler finanzieller
Anreiz genutzt wird, um die Entscheidungsarchitektur und somit das Verhalten von
Personen aus einer bestimmten Zielgruppe zu verandern. Als Voraussetzung fur die
Entscheidungsfreiheit gilt, dass keine unwiderstehlichen 6konomischen Anreize oder
Belohnungen damit verbunden sind.



geschrankt wird, d.h., es diirfen keine Vorschriften bzw.
Sanktionen erlassen oder Handlungsoptionen entfernt wer-
den. Das Konstrukt des libertdren Paternalismus verbindet
die kontraren Theorien. Die Grundaussage lautet, dass Nudg-
es Menschen zu besseren Entscheidungen verhelfen, ohne
ihre Freiheit einzuschranken.

Die Grundlagen des libertdren Paternalismus beruhen auf
Erkenntnissen der Verhaltensékonomie

Nach Kahneman (2012) findet menschliches Denken in zwei
mentalen Systemen statt: dem automatischen (System 1) und
dem reflektierten (System 2). Entscheidungen im System 1
werden intuitiv, affektgesteuert und habituell zumeist in All-
tagssituationen getroffen. Das System 2 beinhaltet bewusste
und rationale kognitive Vorgénge. Forschungsergebnisse zei-
gen, dass menschliches Denken — auch in Entscheidungssitua-
tionen mit weitreichenden Konsequenzen — vom System 1
bestimmt ist (ebd.). Urteilsheuristiken (automatisierte Denk-
weisen) pragen somit unsere Entscheidungen. Ivo Vlaev und
Paul Dolan (2015) haben die Annahmen des dualen Denksys-

Zielgerichtetes System
Reflektiert, iberlegend, planend
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tems auf der Grundlage neurowissenschaftlicher Ergebnisse
verfeinert. Sie beschreiben das System 2 als zielgerichtetes
(Goal-directed) System. Das automatische System differen-
ziert sich in das Gewohnheitssystem (Habit System) und das
impulsive System (Impulsive System). Das Gewohnheitssys-
tem beschreibt, dass Handlungen das Ergebnis von Reiz-Re-
aktions-Mechanismen sind, die sich (iber einen gewissen
Zeitraum verfestigt haben. Sowohl motorische als auch men-
tale Gewohnheiten (den Urteilsheuristiken gleichzusetzen)
haben sich eingeiibt. Das impulsive System bezeichnet evo-
lutiondr bedingte Instinkte oder Emotionen (Angst, Ekel, Ver-
trauen etc.), die durch bestimmte Reize (Essen, andere sozia-
le Gruppen etc.) ausgeldst werden. Diese Stimuli aktivieren
ein automatisches Verhalten, welches entweder der Ableh-
nung/Vermeidung oder Zuneigung/Annaherung zugeordnet
werden kann. Das impulsive System kann die Handlungen
des zielgerichteten Systems verstarken oder unterdriicken.
Abbildung 1 zeigt, wie das Zusammenspiel der beiden Syste-
me das menschliche Verhalten beeinflusst. Hier setzen die
Interventionen zur Verhaltensanderung an.

Techniken der
Verhaltensanderung

Impulsives System
Instinkt- und emotionsgesteuert

Gewohnheitssystem
Gepragt durch automatisierte
Denkweisen und Handlungen

Automatische Aktivierung durch Assoziationen

Verhalten

Abbildung 1: Selbstregulierungsprozesse (nach Vlaev, King, Dolan & Darzi, 2016, S. 553)

iga.Report 38| 9



Nudging im Unternehmen

Erkenntnisse zu menschlichen Verhaltenstendenzen

Es gibt unterschiedliche Ansétze, menschliche Verhaltensten-
denzen zu systematisieren (Jones, Pykett & Whitehead, 2013).
Nachfolgend werden vier Verhaltenstendenzen nach Sunstein
(2011, 2013) erlautert, die empirisch gut belegt sind und eine
hohe Relevanz fiir die Praxis haben.

1. Tragheit und Prokrastination
Menschen halten meist einen bestimmten Zustand (z.B.
ihr Verhalten) aufrecht (Status-quo-Effekt). Eine Anderung
wird auch dann nicht vollzogen, wenn die Kosten der Al-
ternative geringer und der Nutzen gréBer sind. Auch nei-
gen Menschen dazu, Entscheidungen oder auch Verhal-
tensanderungen aufzuschieben.

Default-Regeln nutzen diese Verhaltenstendenz. Sie defi-
nieren, was geschieht, wenn keine aktive Entscheidung
getroffen wird. Beispiel: Ein Handyvertrag muss zum Ab-
lauf der vertraglichen Laufzeit gekiindigt werden, sonst
verlangert er sich um zwei Jahre. Es muss sich also aktiv
gegen die Verlangerung entschieden werden (Opt-out).
Andersherum konnen Default-Regeln dort genutzt wer-
den, ,[...] wo die Neigung zum Aufschieben signifikante
Probleme verursacht, [dort] kann es hilfreich sein, eine
automatische Teilnahme an den entsprechenden Pro-
grammen einzufithren” (Sunstein, 2013, S. 16). Als Bei-
spiel wird haufig die automatische Aufnahme einer be-
trieblichen Altersvorsorge beim Anstellungsbeginn in
einem Unternehmen angefiihrt.

2. Framing und Prasentation

Aufmerksamkeit oder auch Sichtbarkeit kann dazu fiihren,
dass Kosten- oder auch Nutzeneffekte nicht bedacht wer-
den.

. Soziale Einflisse und Normen

Das Verhalten eines Individuums ist durch andere Men-
schen stark beeinflussbar. Der Lebensstil sowie das Ge-
sundheits- und Risikoverhalten stehen in enger Verbin-
dung mit der jeweiligen relevanten sozialen Gruppe eines
Individuums (Peergroup); auch deshalb, weil die Reputati-
on jeder Person von der Konformitat mit den Normen der
sozialen Gruppe abhéngig ist. ,Insbesondere die Erndh-
rung wird von den Essgewohnheiten anderer beeinflusst.
So hat man herausgefunden, dass der Kérperbau anderer
Menschen in der Bezugsgruppe einen Einfluss auf die Er-
nahrungsgewohnheiten hat [...]" (Sunstein, 2013, S. 20).
Dabei fungieren Normen als Orientierung, was zu tun
oder zu lassen ist bzw. was als wiinschenswert gilt.

. Fehleinschdtzung von Wahrscheinlichkeiten

Menschen sehen ihre eigene Person im Vergleich zu ihren
Mitmenschen tendenziell als weniger gefahrdet an. Die
Wahrscheinlichkeit, Schicksalsschldge wie schwere Krank-
heiten oder Unfélle zu erleiden, wird als gering einge-
schatzt (lllusion: Mich trifft es nicht) (Kurzenhauser & Epp,
2009). Wenn jedoch ein Ereignis kognitiv verfligbar ist,
weil sich ein solches vor kurzer Zeit im direkten Umfeld
ereignet hat, wird die Wahrscheinlichkeit eines Eintritts
wiederum iiberschatzt. Auch spielen Emotionen in unserer
Wahrscheinlichkeitsbeurteilung eine gewichtige Rolle.

Menschliches Verhalten wird dadurch beeinflusst, wie
Entscheidungsoptionen dargeboten werden. Dabei spielt
einerseits das Framing eine Rolle. Wie erfolgt die inhaltli-
che Darstellung? Wird etwas als Gewinn (Gewinn-Frame)
oder Verlust (Verlust-Frame) verkauft? , Mit der Informati-
on, dass 90 Prozent der Patienten, die eine bestimmte
Operation hatten, fiinf Jahre spater noch leben, werden
sich Betroffene mit groBerer Wahrscheinlichkeit fiir diesen
Eingriff entscheiden, als wenn man ihnen sagt, dass zehn
Prozent der Operierten fiinf Jahre spater tot sind” (Sun-
stein, 2013, S. 17). Auf der anderen Seite geht es darum,
Informationen oder Angebote lebendig und auffallig zu
prasentieren. Informationen sollten nicht nur abstrakt
oder statistisch (z.B. in Form von schriftlichen Warnhin-
weisen), sondern auch grafisch ansprechend prasentiert
werden, um Aufmerksamkeit zu generieren. Begrenzte
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Das Wissen um menschliche Verhaltenstendenzen kann ge-
nutzt werden, um Nudges zu entwickeln und so Entscheidun-
gen in gewlinschte Richtungen zu lenken. Dementsprechend
beruhen Gestaltungsmodelle fiir Nudges, die in Kapitel 4
(siehe S. 18 ff.) beschrieben sind, auf diesen Annahmen.



2.2 Stand der Forschung

Einzelne Nudges beruhen auf Erkenntnissen aus Forschungs-
arbeiten zu menschlichen Verhaltens- und Entscheidungs-
weisen. Die empirische Basis einzelner Nudges und deren
Wirkmechanismen wurde durch jahrelange Forschung trag-
fahiger.

Die Effizienz und die langfristige Wirkung von Verhaltensan-
derungen sind jedoch noch nicht ausreichend belegt (Horton,
2011; Marteau, Ogilvie, Roland, Suhrcke & Kelly, 2011). Daraus
resultiert ein Kritikpunkt an Nudges, welcher der empirischen
Kritik zuzuordnen ist. Ebenso werden die Forschungsmetho-
den der bisherigen Arbeiten kritisiert (Barton & Griine-Yanoff,
2015; Hallsworth, 2016). Da in bisherigen experimentellen
Studien die Zielgruppen und die jeweiligen Entscheidungskon-
texte nicht ausreichend beriicksichtigt werden, muss die Uber-
tragbarkeit der Ergebnisse in den Alltag bezweifelt werden.

Fiir den praktischen Einsatz von Nudges in unterschiedlichen
Settings sind in den letzten Jahren Gestaltungsmodelle ent-
standen, die eine Hilfestellung fiir die Umsetzung in der
Praxis bieten. Dazu zdhlen unter anderem Modelle wie
MINDSPACE und EAST. Jedoch fehlt auch in Bezug auf diese
Modelle die empirische Basis, wenn es um den Nachweis von
langfristigen Effekten der entwickelten Interventionen geht.
Somit lasst sich ein Forschungsbedarf an Evaluationsstudien
konstatieren.

Die Akzeptanz der europaischen Bevélkerung gegeniiber
«Gesundheits-Nudges” wurde 2016 von Reisch, Sunstein
und Gwozdz untersucht. In sechs europaischen Landern (Ita-
lien, GroBbritannien, Frankreich, Deutschland, Ungarn, Déne-
mark) wurde mithilfe eines Onlinefragebogens ein reprasen-
tativer Anteil der Bevolkerung nach seiner Zustimmung fiir
Nudges gefragt. Die Nudges wurden fiinf Kategorien zuge-
ordnet. Die Eingriffstiefe wurde dabei immer weitreichender.
Die Eingriffstiefe (oder auch Interventionstiefe) bezeichnet
die Intensitat des Eingriffs in die Entscheidungsautonomie
der handelnden Person (Nuffield Council on Bioethics, 2007).
Im Kontext von Konsumverhalten verdeutlichen Reisch et al.
(2016) dies an Beispielen und kategorisieren Nudges folgen-
dermaBen:

Nudging im Unternehmen

(1) Staatliche Aufklarung > Kampagnen gegen das Rauchen,
Kampagnen fiir mehr Ernahrungsbewusstsein, die z.B. vor
einer Kinovorstellung gezeigt werden

(2) Informationsbereitstellung von der Nahrungsmittelindus-
trie > Die Regierung fordert von der Lebensmittelindustrie
eine Kennzeichnung von Produkten, z.B. Lebensmittelam-
peln, Kalorientabellen.

(3) Entscheidungsarchitektur > Die Regierung verpflichtet Su-
permarktketten, gesunde Lebensmittel auffalliger zu plat-
zieren und siiBigkeitenfreie Kassen bereitzustellen.

(4) Eingriff in Handlungsoptionen > Einfiihrung eines fleisch-
freien Tages in offentlichen Kantinen. Im eigentlichen Sinne
handelt es sich dabei um keinen Nudge mehr, da die Hand-
lungsoption genommen ist.

(5) Unterschwellige Botschaften > Der Einsatz von verdeckten
Botschaften wahrend Kinovorstellungen, um das Rauch-
und Essverhalten zu beeinflussen. Diese MaBnahme stellt
keinen Nudge dar, sondern ist der Manipulation zuzuord-
nen. Die Aufnahme dieses Typus erfolgte aufgrund der Ab-
grenzung zu anderen, transparenten Nudges (ebd.).

Die Ergebnisse deuten auf eine positive Einstellung der euro-
paischen Bevolkerung gegeniiber ,Gesundheits-Nudges” hin.
Diese differenziert sich jedoch abhéngig von Nudge-Typ, Land,
Alter und Geschlecht. In Deutschland lag die (ber alle Nudge-
Typen gemittelte Zustimmungsrate bei 68,7 Prozent (ebd.,
S. 5). In Italien, GroBbritannien und Frankreich lag diese bei
etwa 74 Prozent. Die Bevélkerung in Ungarn (57,1 Prozent)
und Danemark (51,4 Prozent) steht Nudges am kritischsten
gegeniiber. Besonders hohe Zustimmungsraten (84,0 Prozent)
konnten in Deutschland fiir Nudges der Informationsbereit-
stellung, z.B. in Form von Lebensmittelampeln, verzeichnet
werden (ebd., S. 6). Den Eingriff in Handlungsoptionen, wie die
Einfiihrung eines fleischfreien Tages in Kantinen, befiirworte-
ten 54,9 Prozent (ebd., S. 7). Die geringste Zustimmung erfuh-
ren die unterschwelligen Botschaften mit 42,2 Prozent (ebd.).
Dies bestatigte die Annahme des Forschungsteams, dass in-
transparente Nudges abgelehnt werden.
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2.3 Kritik an Nudges

Um das dargestellte Konzept wird eine Debatte in unterschied-
lichen Disziplinen wie Philosophie, Okonomie oder Rechtswis-
senschaften gefiihrt (Bornemann & Smeddinck, 2016). An die-
ser Stelle wird kein Anspruch erhoben, die Gesamtheit der
gefiihrten Diskurse wiederzugeben. Jedoch ist es fiir die Ein-
ordnung des Konzepts notwendig, einige Haupteinwande ge-
gen die Anwendung von Nudges aufzuzeigen. Dafiir werden
nachfolgend konzeptionelle und normative Kritikpunkte the-
matisiert.

Die konzeptionelle Kritik beinhaltet unter anderem folgen-
de Punkte: Das Konzept sei unklar definiert und weise keine
klare Grenzziehung zu anderen Formen der Verhaltensheein-
flussung auf (Hausman & Welch, 2010). Die Popularitat des
Ansatzes fiihre dazu, dass jegliche Form der Verhaltensbeein-
flussung als Nudge bezeichnet werde (Gigerenzer, 2015).
Dies fiihre dazu, dass Nudging-Interventionen in der Praxis
nicht mehr klar von anderen Interventionen abgegrenzt wer-
den kénnten. Hinzu komme, dass von den Beflirwortern des
Nudgings eine Kombination unterschiedlicher Instrumente
zur Verhaltenssteuerung (6konomische Anreize oder Hand-
lungsvorschriften) vorgeschlagen werde, um die Effektivitét
von Interventionen zu steigern (Sunstein, 2014; Vlaev et al.,
2016). Dies fiihre dazu, dass die Grenzen zwischen den ver-
schiedenen Formen der Verhaltensbeeinflussung noch star-
ker verschwimmen wiirden.

Die normative Kritik unterstellt dem Konzept, Menschen in
ihren Entscheidungen zu manipulieren. Entscheidungen wiir-
den nicht aus der eigenen Bewertung der handelnden Person
getroffen. Stattdessen seien sie von den Entscheidungsarchi-
tekten, die einen Nudge kreieren, vorbestimmt. Damit wiir-
den Praferenzen geschaffen, die nicht die eigenen seien und
somit die Willensfreiheit einschréankten (Schnellenbach,
2012). Beim Einsatz von Nudges in der Politikgestaltung be-
stimmten Vertreter der politischen Institutionen, welche die
zu bevorzugenden Handlungsoptionen bei Entscheidungen
seien, z.B. welche Option die ,gesiindere”, die ,umwelt-
freundlichere” oder die ,nachhaltigere” sei. Aber definieren
diese Personen wirklich Ziele, die auf das Wohl der Bevolke-
rung ausgerichtet sind? Nach Sunstein (2018) miissten Mani-
pulationen insbesondere von Politikgestaltenden ausge-
schlossen werden, indem Nudges transparent konzipiert
wirden. Sowohl das Design als auch die Anwendung miiss-
ten in der Offentlichkeit sichtbar sein und debattiert werden.
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Der Anschein der Manipulation gehe auch damit einher, dass
Erkenntnisse der Psychologie und Verhaltensokonomie lange
Zeit hauptsachlich fiir Werbe- und MarketingmaBnahmen
eingesetzt worden seien (Fischer & Lotz, 2014). Eine solche
Methode als Politikinstrument zu verwenden, gehe mit For-
derungen nach strengen Regelungen einher (ebd.).

Zusammenfassend kann konstatiert werden, dass der popu-
larwissenschaftliche Erfolg des Konzepts teilweise der Fiille
und Komplexitat der zugrundeliegenden Wissenschaft nicht
gerecht wird. Dadurch bringt dieses Konzept Kritik insbeson-
dere aus der Wissenschaft mit sich (Sugden, 2009; John,
Smith & Stoker, 2009). , Dennoch hat es auch fiir die Wissen-
schaft Vorteile, wenn komplexe Forschungsgebiete zuweilen
auf simple, relativ grobe Begriffe wie Nudging reduziert wer-
den” (Vogel, 2018, S. 52). Deshalb zeichnet sich Nudging als
ein praxisnahes Instrument aus, welches durch kreatives
Ausprobieren immer wieder erprobt, modifiziert und stets
mit praktischen Erfahrungen verbessert werden kann (test >
learn > adapt).



3 Konzeptionelle Einordnung

In einigen Bereichen, wie z.B. der Verbraucher- und Umwelt-
politik, werden Nudges bereits angewendet (Umweltbundes-
amt, 2017). Im Anwendungsgebiet von Pravention und BGF
fand bis dato kaum eine konzeptionelle Auseinandersetzung
mit dem Nudge-Ansatz statt. Deshalb bereitet der vorliegen-
de Report das Thema Nudging im Kontext von Sicherheit und
Beschaftigtengesundheit explorativ auf.

3.1 Nudges als Instrument in der
Pravention und der BGF

Das Anliegen von Pravention und BGF in Unternehmen ist es,
den Beschaftigten ein gesundes Arbeiten zu ermdglichen.
Der Arbeitsschutz tragt dazu bei, Unfélle bei der Arbeit zu
vermeiden, arbeitsbedingte Gesundheitsgefahren zu verrin-
gern, Arbeit menschengerecht zu gestalten und somit Ar-
beitsbedingungen fiir Beschaftigte zu verbessern. Die BGF
setzt an der Verbesserung der gesundheitlichen Situation der
Beschaftigten an. Erganzend zum Arbeitsschutz werden Stra-
tegien verwendet, die sich auf die Gesundheitsressourcen
der Arbeitenden fokussieren und auf die Gestaltung einer
gesundheitsférdernden Umgebung zielen. Beide Ansétze in-
tendieren ein gemeinsames Ziel: die Gesundheit der Beschaf-
tigten in der Arbeitswelt. Zur Zielerreichung werden unter-
schiedliche Interventionsansatze verfolgt.

Bei der Konzipierung von klassischen Angeboten, MaBnah-
men oder Kampagnen im Rahmen der Pravention und BGF
werden die menschlichen Denkfehler meist nur unzureichend
bedacht. Genau hier setzt das Nudging als Instrument an: am
realen Entscheidungsverhalten. Dabei wird nicht von idealty-
pisch handelnden Arbeitenden ausgegangen. Der Mensch
wird vielmehr als ein nicht rein rational agierendes Wesen
begriffen. Im taglichen Arbeitshandeln treffen Beschaftigte
Entscheidungen fiir oder gegen Sicherheit und Gesundheit.
Ziel des Nudgings im Betrieb ist es, die sichere und gesunde
Entscheidung zur einfachen Entscheidung zu machen. Mit
diesem Blickwinkel kénnen MaBnahmen und deren Gestal-
tung bedacht werden. Doch sind Nudges vereinbar mit den
Prinzipien von Pravention und BGF? Wie und wo kénnen sie
im Rahmen der Pravention und der BGF Anwendung finden?

Nudging im Unternehmen

3.1.1 Prinzipien der Prdvention und der BGF

Der Nudge-Ansatz soll hier in Verbindung mit zentralen Fach-
begriffen der Pravention und der BGF diskutiert werden.

Verhéltnis- und Verhaltenspréavention

Der Logik der Pravention und BGF folgend geht es in den
Unternehmen darum, strukturelle Rahmenbedingungen am
Arbeitsplatz gesundheitsforderlich zu gestalten. Gesundheits-
forderliche Strukturen betreffen z.B. Fiihrungs- und Kommuni-
kationskultur, eine bewegungsfreundliche Arbeitsumgebung,
gesundheitsgerechte Verpflegungsangebote sowie die ver-
haltnisbezogene Suchtpravention (GKV-Spitzenverband, 2018).
Im Arbeitsschutz gilt ebenfalls der Vorrang von verhaltnishezo-
genen Ansatzen. MaBnahmen sind zunachst auf der techni-
schen und organisatorischen Ebene anzugehen. Kénnen Risi-
ken und Fehlbelastungen nicht durch technische oder
organisatorische MaBnahmen behoben werden, miissen diese
durch personenbezogene SchutzmaBnahmen, wie z. B. das Tra-
gen einer personlichen Schutzausriistung, beseitigt werden.

Nudging als Konzept setzt an der Entscheidungsarchitektur
an, d.h. an den physischen, sozialen und psychologischen
Kontexten in einer Entscheidungssituation. Thaler und Sun-
stein (2008) gehen von einer freien Entscheidung des Indivi-
duums aus. Diese ist jedoch von den Umgebungsfaktoren
bestimmt, die das (Gesundheits-)Verhalten beeinflussen. Der
Ansatzpunkt einer Verhaltensbeeinflussung ist somit die Ver-
dnderung der Verhaltnisse. Eine Ubereinstimmung mit den
Prinzipien der Verhaltnis- und Verhaltenspravention liegt vor.

Empowerment

Ein weiteres Prinzip, welches der Pravention und der BGF zu-
grunde liegt, ist die Befahigung des Individuums, Selbstbe-
stimmung Uber die eigene Gesundheit zu gewinnen (WHO,
1986). Folglich ist mit Empowerment gemeint, eigene Be-
dirfnisse zu erkennen und Verantwortung zu iibernehmen,
und das ohne eine Fremdbestimmtheit. Auch im Arbeits-
schutz wird den Beschaftigten nicht nur eine objektbezogene
Rolle, sondern Eigenstandigkeit und Eigenverantwortung
zugesprochen (Pieper, 2015).
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WahImaoglichkeiten eliminieren:
Regulierung, die Wahlmaoglichkeiten komplett eliminiert

WahImaoglichkeiten begrenzen:
Regulierung, die Wahlmaglichkeiten begrenzt

Wahlmoglichkeiten durch negative Anreize steuern:
Finanzielle oder andere negative Anreize nutzen, damit
Menschen Aktivitaten unterlassen

Wahlmoglichkeiten durch positive Anreize steuern:
Finanzielle oder andere positive Anreize nutzen, damit
Menschen sich in einer bestimmten Weise verhalten

Eingriffstiefe der Intervention

Wahlmaglichkeiten optimieren: Durch einladende Plakate oder
attraktive Apps Gesundheitsangebote ansprechend gestalten

Entscheidungskontexte gestalten und Wahlmaglichkeiten
beeinflussen: Entscheidungen vereinfachen
und in eine Richtung ,stupsen”

Informationen bereitstellen:
[N E R E G E

Nichts tun oder einfach die aktuelle
Situation beobachten

Unmittelbare
Wirkung

Abbildung 2: Einordnung von Nudges in Interventionsinstrumente unterschiedlicher Eingriffstiefe

(eigene Darstellung in Anlehnung an Umweltbundesamt, 2017, S. 49)
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Nudging steht mit den genannten Anspriichen in einem
Spannungsverhaltnis, denn es zielt vielmehr auf unbewusste
Prozesse ab. Welches erwiinschte Verhalten mit einem Nudge
angestrebt wird, ist nicht von den Beschaftigten selbst be-
stimmt, sondern von den Entscheidungsarchitekten gesetzt,
also von denjenigen, die den Nudge gestalten. Somit besteht
die Gefahr, Beschéftigte lediglich in einer objektbezogenen
Rolle zu verstehen und fremdbestimmte Ziele fiir diese zu
benennen. Bei dem Einsatz von Nudges in Betrieben muss
dies bedacht werden. Diese Problematik kann durch eine
transparente Designphase und die Beteiligung der Zielgrup-
pe bei der Gestaltung abgemildert werden. Krisam, von Phi-
lipsborn und Meder (2017) sehen sogar die Chance, durch
die Aufklarung tber psychologische Mechanismen, die beim
Nudging wirken, eine Kompetenzbildung zu erméglichen, die
auch in anderen Lebensbereichen von Relevanz ist. Denn
schlieBlich werden psychologische Mechanismen auch fiir
kommerzielle Interessen (Lebensmittel- oder Pharmaindus-
trie) genutzt. Die Aufklarung liber psychologische Mechanis-
men im Rahmen des Nudgings kann laut Krisam et al. (2017)
auch fiir solche Beeinflussungen sensibilisieren. Ein anderer
Ansatz sieht in Nudges die Chance, Menschen in ihren ange-
strebten Verhaltensweisen, die sie im Alltag jedoch nicht um-
setzen, zu unterstiitzen (z.B. regelmaBige Bewegung). Nudg-
ing macht in diesem Sinn die gesundheitsforderliche Option
leichter verfligbar und gibt Hilfestellung bei der Umsetzung
(z.B. Teilnahme am Riicken-fit-Kurs wahrend der Arbeitszeit).
Dabei gilt es, Bediirfnisse und Werte der Individuen nicht
auszusparen (z.B. Freiwilligkeit der Teilnahme, keine Sanktio-
nen bei Nichtbelegen des Kurses). Das Gleichgewicht an
Selbstbestimmtheit und Fiirsorge muss also gewahrt bleiben
(Schmidt, 2014).

3.1.2 Eingriffstiefe von Nudges

Sicherheits- und gesundheitshezogene Regelungen in der Ar-
beitswelt liegen in unterschiedlichen Eingriffstiefen vor. Im
Arbeitsschutz existieren regulative Instrumente wie Vor-
schriften, Regeln, Verordnungen oder Sanktionen. Diese sind
an bindenden Verhaltensanweisungen ausgerichtet, die Ein-
griffstiefe ist demnach hoch. Die BGF arbeitet hingegen mehr
mit informationellen und Befahigungsstrategien, welche auf
einer freiwilligen Basis beruhen. Wird das Instrument Nudg-
ing auf einer Skala von regulativen bis informationellen Inst-
rumenten eingeordnet, so findet es sich in einem Bereich der
geringen Eingriffstiefe, wie der grafischen Darstellung in Ab-
bildung 2 zu entnehmen ist. Es wird unter anderem mit Ver-
einfachungen, Erinnerungen oder Feedback gearbeitet, aber
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es werden keine Gebote oder Verbote ausgesprochen. Ver-
bindliche Vorschriften im Arbeitsschutz werden von Nudges
nicht tangiert, da sie keinen Ersatz bzw. keine Alternativen zu
diesen darstellen. Es sind lediglich Erganzungen zu beste-
henden MaBnahmen (Hartwig, 2017). Eine mittelbare Wir-
kung iben Nudges in den Fallen aus, in denen sie ,klassi-
sche” Instrumente anreichern, beispielsweise, wenn bei der
Informationsaufbereitung visuelle Aspekte bei der Kommuni-
kation genutzt werden.

3.2 Legitimation von Nudges in der

Der Einsatz von Nudges wird haufig mit den einschranken-
den Fragen hinsichtlich der Legitimation und der Wirksam-
keit verbunden. Die Legitimation der Sozialversicherung zur
Beeinflussung von gesundheitsgerechtem Verhalten sowie
die empirische Evidenz von Nudges im Gesundheitsbereich
werden nachfolgend thematisiert.

3.2.1 Auftrag der Sozialversicherungstrager

Was legitimiert die Sozialversicherungen zum Nudging im
Betrieb? Der Auftrag, mit dem die professionellen Gesund-
heitsakteure der Krankenversicherung handeln, ist im Fiinf-
ten Sozialgesetzbuch (SGB V) formuliert. Aus diesem geht fir
die Pravention und die BGF hervor, dass strukturelle Rah-
menbedingungen im Arbeitskontext gesundheitsforderlich
gestaltet werden sollen (§ 20b SGB V). Nudges kdnnen die-
sen Auftrag unterstiitzen, denn die dahinterstehende norma-
tive Grundannahme des libertaren Paternalismus ist kongru-
ent mit dem gesetzlichen Auftrag, Verhéltnisse zu gestalten:

.Da das Verhalten so stark von Umgebungsfaktoren be-
einflusst ist, auf die der Einzelne wenig, private und 6f-
fentliche/staatliche Institutionen jedoch viel Einfluss ha-
ben, liegt die Verantwortung bei eben diesen Institutionen,
zum Wohlergehen der Biirger beizutragen und die Verhalt-
nisse so einzurichten, dass das erwiinschte Verhalten mdg-
lichst haufig eintritt. Thaler und Sunstein zufolge sind offent-
liche Institutionen dazu ermachtigt, in der beschriebenen,
libertar beschrankten Weise in das private Verhalten der Biir-
ger einzugreifen und sie zu besserer Gesundheit zu ,stupsen’.
Gesundheitsplaner konnen also gerechtfertigt Modelle im-
plementieren, die durch die bewusste Gestaltung von Ent-
scheidungsarchitektur und die gezielte Beeinflussung der
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GesetzmaBigkeiten menschlichen Verhaltens Menschen zu
gestinderer Lebensweise animieren” (Buyx, 2010, S. 228).

Neben der Gestaltung der Rahmenbedingungen ist ein wei-
terer Auftrag nach § 20 SGB V die Verminderung sozial be-
dingter Ungleichheit von Gesundheitschancen. Bestimmte
Arbeits- und Lebenssituationen erschweren die Entscheidung
fiir sichere und gesunde Optionen. Nudges kdnnen kompen-
satorisch wirken, indem sie gesundheitsférderliche Optionen
verfiigbar machen (Schmidt, 2014). Die Anwendung von
Nudges zum Erreichen benachteiligter Zielgruppen ist fir
Schmidt eine Chance, gesundheitliche Ungleichheit zu redu-
zieren.

Fir die Akteure der Unfallversicherung ist der Auftrag aus
dem Siebten Sozialgesetzbuch (SGB VII) handlungsleitend.
Demnach gilt es, Arbeitsunfélle, Berufskrankheiten und ar-
beitsbedingte Gesundheitsgefahren zu verhiiten. Regulative
Instrumente wie Vorschriften, Regeln oder Grundsatze wur-
den zur Umsetzung dieses Auftrages erlassen. Wie bereits
beschrieben, haben Nudges keine Auswirkungen auf diese
Regularien, denn sie sind als erganzende MaBnahmen zu
verstehen, die eine Veranderung des Verhaltens zwar be-
glinstigen, aber nicht dazu verpflichten. Eine Entscheidung
gegen eine durch Nudges dargebotene Option zieht keine
Sanktionen nach sich. Den gesetzlichen Auftrag der Unfall-
versicherung kann der Nudge-Ansatz dahingehend unter-
stlitzen, indem er in Kombination mit Vorschriften und Re-
geln psychologische Mechanismen anspricht, die von
Vorschriften allein nicht beriihrt sind. Erkenntnisse zu Com-
pliance (Einhaltung von Regeln) im Arbeitsschutz (Hale &
Borys, 2013) lassen vermuten, dass eine alleinige Verhaltens-
steuerung von Beschaftigten durch explizite Regeln nicht
ausreichend ist. Durch die Ergédnzung anderer Formen der
Verhaltenssteuerung erscheint ein regelgerechtes Verhalten
wahrscheinlicher (Elke, Gurt, M6ltner & Externbrink, 2015).

3.2.2 Wirksamkeit im Gesundheitskontext

Es stellt sich die Frage, ob Nudging-Interventionen qualitats-
gesichert sind. Die bisherige Forschungslage zur Wirksamkeit
von einzelnen Nudges im Allgemeinen wurde im Kapitel 2.2
(siehe S. 11) aufgearbeitet. In diesem Kapitel wird die Wirk-
samkeit von Nudges im Kontext der Gesundheit betrachtet.
Da der Einsatz von Nudges am Arbeitsplatz noch keine aus-
reichende wissenschaftliche Basis hat, muss dabei auf allge-
meine Erkenntnisse aus dem Kontext von Public Health zu-
rlickgegriffen werden. Jedoch existieren auch fiir diesen
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Anwendungsbereich nur wenige Ubersichtsarbeiten, die sich
mit der Wirksamkeit von Nudges beschaftigen (Vlaev et al.,
2016). Vlaev und Dolan (2015) iibertragen in ihrem Artikel
Nudge-Ansatze explorativ auf den Bereich der Gesundheit.
Beide Autoren erheben dabei jedoch keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit und stellen den Versuch zur Diskussion frei.

In dem Ubersichtsartikel von Marteau et al. (2011) wird auf
die Frage , Can nudging improve population health?” ein er-
niichterndes Bild gezeichnet. Demnach wurden nur wenige
Interventionen hinsichtlich ihrer Effektivitat beurteilt. Inshe-
sondere der Nachweis einer nachhaltigen Wirkung steht
noch aus. So kam das Forschungsteam zu dem Schluss, dass
Nudging als alleiniges Instrument kaum eine Wirkung fiir
Veranderungen der Bevdlkerungsgesundheit hat.

Basierend auf bisherigen Forschungsarbeiten entwickelte die
Forschungsgruppe um Hollands in ihrem konzeptionellen Ar-
tikel von 2013 die Definition von Entscheidungsarchitektur
im Kontext von Public-Health-Interventionen weiter (Hol-
lands et al., 2013). Fiir eine operationalisierbare und mess-
bare Definition betrachteten sie 440 Studien, die Interventio-
nen auf Mikroumgebungen (z.B. Kantinen) untersuchten. In
diesen Umgebungen wurden entweder die Eigenschaft der
Objekte/Stimuli, ihre Platzierung oder beides verandert. Das
zugrunde liegende Ziel war die Beeinflussung des Gesund-
heitsverhaltens. Es wurden Interventionen fiir die Bereiche
Ernahrung, kérperliche Aktivitat, Alkohol- und Tabakkonsum
systematisch erfasst und in einer Klassifikation berticksich-
tigt (siehe Tabelle 1). Fiir jeden dieser Bereiche werden die
verfligbaren empirischen Studien aufgezeigt. Mit 70,2 Pro-
zent aller identifizierten Arbeiten betrachten die meisten Stu-
dien das Erndhrungsverhalten (Krisam et al., 2017; Hollands
et al., 2013).

Damit kann fiir das Interventionsfeld ,Ernahrung” auf eine
ausreichende Studienlage zuriickgegriffen werden. Es exis-
tieren zwei aussagekraftige Metaanalysen, die die wirksams-
ten Nudges im Erndhrungsbereich zusammenfassen. Diese
Studien belegen, dass Nudges (hier: Etikettierung, Priming,
Dimensionierung) zu einer gesiinderen Ernahrungsweise
fuhren. Die EffektgroBe liegt dabei im mittleren Bereich. Per-
sonen, bei denen Nudges zum Einsatz kamen, haben sich um
15,3 Prozent haufiger fiir gesunde Lebensmittel oder eine
Reduzierung des Kalorienverbrauchs entschieden (Arno &
Thomas, 2016). Eine weitere Metaanalyse (Broers, De Breu-
cker, Van den Broucke & Luminet, 2017) zeigt, dass Nudges
einen signifikanten Effekt (d = 0,3) auf die Entscheidung fiir



Obst und/oder Gemiise am Arbeitsplatz haben. Dies wird be-
sonders durch eine Veranderung der Platzierung in der Kan-
tine oder Kiiche (d = 0,39) umgesetzt. Auch die Wirksamkeit
von einer Kombination mehrerer Nudges (z.B. veranderte
Platzierung und Verkleinerung der PortionsgroBe) wird hier
nachgewiesen (d = 0,28).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass eine solide Evi-
denzbasis aus systematischen Ubersichtsarbeiten haupt-
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sachlich im Bereich der Ernahrung vorhanden ist. Ein For-
schungsbedarf besteht somit weiterhin fiir die Anwendung
von Nudges in anderen Interventionshereichen. Auch er-
scheint eine kontinuierliche Evaluation von Interventionen
dahingehend relevant, inwiefern sie langfristige Verhaltens-
anderungen bewirken oder auch unerwiinschte Effekte ha-
ben (Krisam et al., 2017).

Tabelle 1: Typologie und Evidenzkartierung von Nudging-Interventionen nach Hollands et al., 2013,
entnommen aus Krisam et al., 2017, S. 120

Vorlaufige Typologie von Interventionen in der Entscheidungs- Verfiigbare Studien pro Interventionstyp
architektur auf Mikroebene nach Hollands et al. (2013) und Zielverhalten
Anzahl der Studienberichte
Interventionsklasse Interventionstyp
Erndhrung | Bewegung Alkohol Tabak
Ambiente: asthetische oder atmospharische
. 33 10 14 0
Aspekte einer Umgebung
Funktionelles Design: funktionelle Aspekte
) 27 11 5 0
einer Umgebung
Primare Veranderung | pet oei . ich d
der Eigenschaften Etikettierung: Kennzeichnung oder
) Darstellung von Informationen auf Produkten 78 0 7 10
von Objekten oder am Entscheidungsort
und/oder Stimuli 9
Prasentation: sensorische Eigenschaften
. - - 21 0 0 2
oder visuelle Erscheinung eines Produkts
Dimensionierung: GroRe oder Quantitat
. 66 0 0 1
eines Produkts
Verfiigbarkeit: Bereitstellung zusatzlicher )8 6 0 0
Primdre Veranderung | Handlungsoptionen
der Platzierung
von Objekten
und/oder Stimuli N&he: Verdnderung des mit der Wahl von
- 21 1 0 0
Handlungsoptionen verbundenen Aufwands
. Priming: Beeinflussung unbewusster
Veranderung sowohl . .
von Eigenschaften Eﬁvc\l/gjl?rge?ze;tschemungen durch subtile 9 1 5 1
als auch der
E:gaﬂl?tr:r?gnvdo/noder Prompting: Bereitstellung allgemeiner
stimuli Informationen, um die Bewusstmachung 26 55 1 1
von Handlungen zu fordern
summe aller Interventionstypen 309 (70,2%) | 84 (19,1%) | 32 (7,3%) 15 (3,4%)
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4 Eine praktische Anleitung

In diesem Kapitel werden Modelle und Kriterien zur Gestal-
tung von Nudges am Arbeitsplatz vorgestellt. Der Hand-
lungsleitfaden beschreibt, welche Schritte bei der Gestaltung
von Nudges und Nudging-Konzepten zu beachten sind.

4.1 Gestaltung von Nudges

Gestaltungsmodelle im Rahmen von Nudging konnen als
Leitlinie fiir die Entwicklung von passgenauen Nudges gese-
hen werden. Sie beruhen auf zentralen verhaltenswissen-
schaftlichen Erkenntnissen und berlicksichtigen Kontextfak-
toren, die menschliche Entscheidungssituationen beeinflussen.
Gestaltungsmodelle liegen in unterschiedlichen Konzeptionen
vor. Handlungsempfehlungen gibt es unter anderem von der
MINDSPACE-Checkliste (Dolan, Hallsworth, Halpern, King &
Vlaev, 2010), der Weiterentwicklung des MINDSPACE-Ansatz-
es in das EAST-Gestaltungsmodell (Behavioural Insights
Team [BIT], 2014), dem CAN-Design (Wansink, 2015) sowie
dem 4Ps-Framework (Chance, Gorlin & Dhar, 2014). Ziel die-
ses Kapitels ist es, eine Ubersicht tiber fundierte Gestaltungs-
modelle und Wirkmechanismen zu geben, die in der betrieb-
lichen Praxis genutzt werden kdnnen, um konkrete Nudges
zu entwickeln. Besonders ausfiihrlich wird die MINDSPACE-
Checkliste mit ihren empirischen Grundannahmen beschrie-
ben. Das EAST-Gestaltungsmodell und das 4Ps-Design finden
eine kurze Betrachtung.

4.1.1 Das MINDSPACE-Gestaltungsmodell

Wie bereits dargestellt wurde, beruhen wirksame Nudges
unter anderem auf Selbstregulationsprozessen (Vlaev et al.,
2016) und Erkenntnissen zu menschlichen Verhaltenstenden-
zen. Dementsprechend kann eine Vielzahl an Wirkmechanis-
men genutzt werden, um einzelne Nudges und Nudging-
Konzepte zu entwickeln. Eine Ubersicht dazu gibt das
Behavioural Insights Team (BIT), eine Regierungsorganisa-
tion des Vereinigten Konigreichs (Dolan et al., 2010, S. 80).
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Die Forschungsgruppe um Vlaev fasste 2016 die bisherige
Forschungslage im Kontext der Gesundheit zusammen und
stellt anhand des MINDSPACE-Frameworks (Dolan et al.,
2012) mogliche Ansatze zur Entwicklung von Nudges im
Kontext der Pravention und der BGF dar.

Das MINDSPACE-Framework wurde im Rahmen der Arbeit
des BIT entwickelt (Dolan et al., 2010). Ziel des Frameworks
ist es, hinsichtlich ihrer Wirksamkeit gut belegte Techniken
als eine Art Toolkit zusammenzufassen, die zur Verhaltensan-
derung genutzt werden kdnnen. Diese basieren auf weitest-
gehend automatischen neurobiologischen und psychologi-
schen Prozessen (Dolan et al., 2012).

Im Folgenden werden auf der Basis der Arbeiten von Dolan et
al. (2012) und Vlaev et al. (2016) die neun Techniken des
MINDSPACE-Frameworks dargestellt und ihre Wirkmechanis-
men erlautert (siehe Tabelle 2). Es wird betont, dass wir-
kungsvolle Nudging-Konzepte in der Praxis haufig eine Kom-
bination dieser Wirkmechanismen beinhalten (Vlaev et al.,
2016). Die Mechanismen werden als ,aktive Zutaten” be-
schrieben, mithilfe derer ein komplexes , Gericht” entstehen
kann. Die Wirkmechanismen weisen Ahnlichkeiten mit den
vier zentralen verhaltensokonomischen Erkenntnissen auf,
die im Kapitel 2 (siehe S. 10) dargestellt wurden.
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Tabelle 2: Das MINDSPACE-Gestaltungsmodell zur Verhaltensénderung (eigene Darstellung nach Vlaev et al., 2016)

MINDSPACE-Technik
(Wirkmechanismen)

Verhaltensweise

Beispiel

Messenger Wir werden von derjenigen Person Einbindung von angesehenen
(Absender) beeinflusst, die uns eine Information Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern und/oder
ibermittelt. Fachleuten
Incentives Unsere Antworten auf Anreize werden durch Anrechnung der Teilnahme an Aktionen als
(Anreize) vorhersehbare ,mentale Abkirzungen” Arbeitszeit
bestimmt, wie z.B. die Tendenz, Verluste zu
vermeiden oder Gewinne zu erzielen.
Norms Wir werden von dem beeinflusst, was Tragen der personlichen Schutzausristung
(Normen) andere tun, z.B. durch soziale Normen und wird von Fithrungskraften vorgelebt und bei
Netzwerke. Nichteinhalten offen angesprochen
Defaults Wir ,,schwimmen mit dem Strom” Automatische Anmeldung zu Aktionen
(Voreinstellungen, (,,go with the flow”) bei vorausgewahlten mit der Option, sich wieder abzumelden
Standards) Handlungsoptionen.
Salience Unsere Aufmerksamkeit wird auf Neues Anbringung von Hinweisschildern mit ein-
(Salienz) und personlich Relevantes gelenkt. gdngigen Botschaften an Orten, die fir das
Verhalten relevant sind
Priming Unsere Handlungen werden oft durch Aufféllige Platzierung und attraktive
(Hervorhebung) unbewusste Reize und Ausloser beeinflusst. Gestaltung der gesiinderen Mahlzeit
in der Kantine im Vergleich zur ungesunden
Variante
Affect Unsere Emotionen bestimmen unsere Gestaltung abschreckender Bilder
(Affekt) Handlungen. mit Konsequenzen des sicherheits- oder

gesundheitsgefahrdenden Verhaltens

Commitments

Wir streben innerlich nach Konsistenz:

Offentliches Commitment fur das

(selbstbindung) bei unseren o6ffentlichen Versprechen und Gehen von 10.000 Schritten am Tag durch
zwischenmenschlichen Handlungen. gemeinsame Teilnahme an einem
Wettbewerb
Ego Wir verhalten uns so, dass wir uns personlich | Individuellen Beitrag aller zu einer unterneh-
(Ichbezug) besser fihlen. mensweiten Gesundheitskampagne betonen

(,Mein Beitrag sorgt dafiir, dass wir unser Ziel
erreichen.”)
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Messenger (Absender)

Wie Menschen Informationen einschatzen und beurteilen,
hangt stark von ihren automatischen oder unbewussten Re-
aktionen auf die Person ab, von der sie die Botschaft erhalten
haben (Dolan et al., 2012). Informationen, von Personen, zu
denen sie eine positive Einstellung haben, vertrauen sie mehr
und schatzen sie als glaubhafter ein als Informationen von
anderen Personen (Cialdini, 2007). Ebenso steigt die Wahr-
scheinlichkeit fiir eine Verhaltensanderung, wenn sie Infor-
mationen von Expertinnen bzw. Experten erhalten (Webb &
Sheeran, 2006). Auch bewirken Informationen eher eine Ver-
haltensanderung, wenn sie von einer Person stammen, die in
wichtigen Merkmalen mit der Zielgruppe ibereinstimmt (Du-
rantini, Albarracin, Mitchell, Earl & Gillette, 2006).

Anregungen und Tipps fiir die Umsetzung:

= Bei der Bewerbung von Gesundheitsaktionen wird
darauf hingewiesen, dass diese Aktionen durch
Fachleute durchgefiihrt werden.

= Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen, die ein hohes
Ansehen bei der Belegschaft genieBen, werden bei der
Ankiindigung und in die Durchfiihrung von Aktionen
eingebunden.

Incentives (Anreize)

Menschen sind sensibel fiir Anreize und Kosten-Nutzen-Rela-
tionen (Kreps, 1990; Pearce, 1986). Insbesondere streben sie
danach, mogliche Verluste zu vermeiden. So ist es ihnen
wichtiger, das Risiko zu minimieren, einen bestimmten Be-
trag (z.B. an Geld) zu verlieren, als das Risiko einzugehen,
den gleichen Betrag zu gewinnen (Kahneman & Tversky,
1979). Diese Tendenz, die sich nicht nur auf finanzielle As-
pekte bezieht, wird von den Autoren als Verlustaversion be-
zeichnet. Die Gefahr, etwas zu verlieren, hat also einen gro-
Beren Effekt auf das Verhalten als die Aussicht auf eine
Belohnung. Geht es um positive Anreize, entscheiden sich
Menschen eher fiir Handlungsoptionen, die einen unmittel-
baren Erfolg oder Vorteil fiir die Gegenwart versprechen (z.B.
Geld direkt ausgeben vs. Geld als Altersvorsorge sparen)
(Kahneman & Tversky, 2000).

Welchen Wert Menschen einer Sache oder einem Verhalten
beimessen, hangt von zwei weiteren Faktoren ab: erstens,
welche Referenzpunkte herangezogen werden, und zwei-
tens, wie groB die Veranderung — von diesem Referenzpunkt
aus betrachtet — erscheint (ebd.). So kénnen bereits kleine
finanzielle oder andere Anreize eine Verhaltensanderung be-
glinstigen, wenn es vorher keinerlei Anreizsystem gab.
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An dritter Stelle kommt hinzu, dass Menschen Wahrschein-
lichkeiten nicht realistisch einschatzen (Kahneman & Tversky,
1979, 1984). Unter anderem schatzen sie Risiken als bedroh-
licher ein, wenn sie in kleinen Zeiteinheiten angegeben wer-
den (z.B. , Jede Woche verletzen sich ... " vs. ,Jedes Jahr ereig-
nen sich ... Unfélle”) (Kahneman & Tversky, 2000). Daneben
wird das Risiko fiir das Eintreffen von Ungllicken als héher
eingeschatzt, wenn es gedanklich und emotional naher ist
(z.B. Uberschatzung des Risikos fiir einen Flugzeugabsturz
durch regelmaBige Darstellung von Flugzeugungliicken in
den Medien; Uberschatzung des Risikos, schwer zu erkran-
ken, wenn im Familien- oder Freundeskreis bereits eine
schwere Krankheit aufgetreten ist) (Kusev, van Schaik, Ayton,
Dent & Chater, 2009).

Anregungen und Tipps fiir die Umsetzung:
< Es werden Gesundheitsangebote wéahrend der
Arbeitszeit bereitgestellt.
< Der Betrieb (ibernimmt einen Teil der Kosten fiir
individuelle PraventionsmaBBnahmen.
Relevante Studienbefunde:
< Studien zeigen, dass Programme zur Gewichtsreduktion
effektiver sind, wenn die Teilnehmenden das Risiko
eingehen, Geld zu verlieren. Programme, bei denen
eine finanzielle Belohnung auf die Teilnehmenden
wartete, sind hingegen weniger erfolgreich. Befunde
hierzu finden sich unter anderem bei Paul-Ebhohimhen
& Avenell (2008) und Volpp et al. (2008).

Norms (Normen)

Wir werden in unserem Verhalten stark durch das beeinflusst,
was andere tun. Aufgrund unseres Grundbediirfnisses nach
sozialer Eingebundenheit und Zugehdrigkeit kann das Ver-
halten anderer auch das eigene Verhalten bestimmen (Axel-
rod, 1986; Burke & Young, 2011). Menschen streben danach,
die sozialen Normen des eigenen Umfelds zu erfiillen. Ziel
einer MaBnahme wére dementsprechend, soziale Normen zu
etablieren und/oder zu beeinflussen. Fiir soziale Normen, de-
ren Verhalten erwiinscht ist, kann es helfen, darzustellen,
was ,normalerweise gemacht wird” (informationeller sozia-
ler Einfluss) und was allgemein als ,anerkannt” gilt (norma-
tiver sozialer Einfluss) (Deutsch & Gerard, 1955; Burger &
Shelton, 2011; Cialdini, 2003, 2007). Wenn es gelingt, ge-
wiinschte soziale Normen zu etablieren, kann sich dies posi-
tiv z.B. auf ein gesundes Essverhalten oder auf Bewegungs-
aktivitdten auswirken (Burger et al., 2010; Burger & Shelton,
2011; Curtis, Danquah & Aunger, 2009; Perkins & Craig,
2006). Personen oder Gruppen, die sich bereits entsprechend



der Norm verhalten, sollten weiter in ihrem Tun bestarkt wer-
den und eine Vorbildfunktion einnehmen. Wenn Informatio-
nen (iber soziale Normen regelmaBig kommuniziert werden,
steigt die Wahrscheinlichkeit dafiir, dass sich die Personen in
der Zielgruppe entsprechend der Norm verhalten (Allcott,
2009).

Fir die Praxis ist zu beachten, dass auch negative Informatio-
nen, also Berichte iiber das , Nichteinhalten” von Normen, das
Verhalten dementsprechend negativ beeinflussen kénnen, z.B.
konnte die (ibermaBige Betonung eines hohen Krankenstan-
des zur Demotivation der anwesenden Beschéftigten fiihren
(Schultz, Nolan, Cialdini, Goldstein & Griskevicius, 2007; Sie-
verding, Decker & Zimmermann, 2010).

Anregungen und Tipps fiir die Umsetzung:

< Best-Practice-Beispiele aus vergleichbaren Unterneh-
men werden fiir die Beratung von Unternehmen
herangezogen (Peereffekte).

< Botschaften werden innerhalb von Unternehmen wie
im folgenden Beispiel kommuniziert: , 85 Prozent lhrer
Kolleginnen und Kollegen haben sich bereits
an der Beschéftigtenumfrage beteiligt. Machen auch
Sie mit!”

< RegelméBig werden Informationen, die die gewtinsch-
te Norm beinhalten, in Newslettern und Teambespre-
chungen kundgetan (z. B. , Wir sind ein Unternehmen,
das Fehler als Méglichkeiten sieht, sich zu verbessern.
Deshalb gehen wir offen mit gemachten Fehlern um.”).

= Fiihrungskréfte handeln als Vorbilder entsprechend der
sozialen Norm (z. B. durch das Tragen der persénlichen
Schutzausriistung, die Nutzung der Treppe anstelle des
Aufzugs, riickenfreundliches Heben) und weisen ihre
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter auf die Normen hin,
wenn diese nicht entsprechend der Norm handeln.

Defaults (Voreinstellungen, Standards)

Bei den meisten Entscheidungen gibt es eine Voreinstellung
bzw. eine Standardoption. Das ist die Option, die eintritt,
wenn eine Person keine aktive Entscheidung trifft (Default).
Der wesentliche Aspekt dieses Wirkmechanismus ist, dass
die Standardoption einen groBen Einfluss auf das Verhalten
hat, ohne die WahImdglichkeiten einzuschranken (Thaler &
Sunstein, 2003). Denn die Voreinstellung wird wesentlich
haufiger gewahlt als die anderen Maglichkeiten.

Noch nicht eindeutig geklart ist, warum dieser Effekt auftritt.
Es konnte an der Verlustaversion (Kahneman & Tversky, 1991),
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an der Vernachlassigung (O'Donoghue & Rabin, 1999) bzw.
Gewohnheit liegen oder daran, dass die voreingestellte Vari-
ante unbewusst als Handlungsempfehlung wahrgenommen
wird (Johnson & Goldstein, 2003).

Defaults konnen auf verschiedene Weisen umgesetzt werden:

(1) Einfiihrung einer Default-Option oder Veranderung einer
bestehenden Default-Option (Opt-in und Opt-out):
Bezogen auf Sicherheit und Gesundheit im Betrieb wiirde
dies bedeuten, die ,,gesunde” Option miisste als Standard-
option eingefiihrt werden. So steigt die Wahrscheinlich-
keit, dass sich die Menschen auch dafiir entscheiden. Die
Madglichkeit, sich gegen diese Option zu entscheiden,
misste jedoch erhalten bleiben.

Anregungen und Tipps fiir die Umsetzung:
< Alle Beschaéftigten erhalten Termine fiir die Teilnahme
an einem Gesundheitscheck. Wer nicht teilnehmen
méchte, kann sich wieder abmelden (Opt-out-Einstel-
lung). Das Gegenteil hierzu ware die Opt-in-Einstellung,
bei der sich die Beschéftigten aktiv fiir den Gesund-
heitscheck anmelden.

(2) Andere Gewichtung der bisher vorhandenen Optionen:
Dadurch, dass die ,ungiinstige” Mdglichkeit schwerer
zuganglich gemacht wird und die ,gesunde und sichere”
Option erleichtert und komfortabler gestaltet wird, er-
hoht sich die Wahrscheinlichkeit, sich fiir die ,gesunde”
Maglichkeit zu entscheiden.

Anregungen und Tipps fiir die Umsetzung:
< Das Treppenhaus ist leichter zuganglich und deutlich
sichtbarer als der Aufzug.

(3) Einflihrung einer zusétzlichen Option:
Allein die Erweiterung der Handlungsméglichkeiten, also
die Einfiihrung einer zusatzlichen Option, stellt einen
Nudge dar. Wird die bestehende Auswahl um eine Mdg-
lichkeit erweitert, so ist die Person gezwungen, diese
Option ebenfalls fiir sich zu priifen.

Anregungen und Tipps fiir die Umsetzung:
< Es wird eine Bewegungspause angeboten, an der alle
wéhrend der Arbeitszeit teilnehmen kénnen.
Die urspriingliche Option (ndmlich zu arbeiten) bleibt
erhalten. Die Beschéftigten haben nun die Wahl
zwischen der Bewegungspause und der Arbeit.

iga.Report 38| 21



Nudging im Unternehmen

Salience (Salienz)

Unser Verhalten wird stark davon beeinflusst, worauf wir un-
sere Aufmerksamkeit richten (Kahneman & Thaler, 2006).
Menschen koénnen ihre Aufmerksamkeit bewusst auf Dinge
lenken oder diese von externen Stimuli ,einfangen lassen”
(Pashler, 1998). Nudges basieren auf dem zweiten Prinzip
und versuchen damit, Informationen ins Bewusstsein zu rii-
cken. Da im Alltag viele Informationen zur Verfiigung stehen,
tendieren Menschen dazu, zahlreiche, scheinbar unwichtige
Informationen herauszufiltern. Fiir die Gestaltung von Nudg-
es gilt es deshalb, Stimuli und Botschaften so zu gestalten,
dass sie neu (z.B. aufféllige Botschaften), leicht zuganglich
(z.B. direkt am Eingang) und einfach (z.B. ansprechender
Slogan) sind (Houser, Reiley & Urbancic, 2008). Botschaften,
die an eigene Erfahrungen ankniipfen, ziehen die Aufmerk-
samkeit leichter auf sich als Botschaften, die allgemein und
abstrakt formuliert sind (Gigerenzer & Hoffrage, 1995).

Anregungen und Tipps fiir die Umsetzung:

< Ein Teamleiter informiert sein Team in einer Poststelle:
»Beim falschen Heben von Kartons haben sich zwei
unserer Kollegen im letzten Monat einen Hexenschuss
zugezogen. Achten Sie darauf, die Postkisten nah an
lhrem Kérper zu tragen!”

= Positiv oder negativ verstarkende Poster, Ampel- oder
Smileysysteme werden an Orten platziert, an denen
sich Menschen fiir oder gegen ein (eigentlich beabsich-
tigtes) sicheres und gesundes Verhalten entscheiden
kénnen (z. B. Ampelsystem auf Lebensmitteln in der
Kantine, Aufkleber auf Treppenstufen, rote FuBBaufkle-
ber vor Aufziigen, gut sichtbare Positionierung von
Gehérschutzspendern).

Priming (Hervorhebung)

Das Verhalten von Menschen wird durch unbewusste Reize
und Ausldser beeinflusst (Richardson-Klavehn & Bjork, 1988).
Durch das Priming, also die Aktivierung von impliziten Ge-
dachtniseindriicken durch bestimmte Reize, wird die Verar-
beitung darauffolgender Stimuli verandert. Stimuli, denen
eine Person zuerst ausgesetzt ist, beeinflussen also ihr nach-
folgendes Handeln. Diese Reize kdnnen unter anderem aus
Wortern, visuellen Aspekten (z. B. aus Bildern, Symbolen, der
Anordnung von Gegenstadnden im Raum, GroBenverhaltnis-
sen), Geriichen oder situativen Reizen bestehen (ausfiihrlich
siehe Dolan et al., 2012).
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Anregungen und Tipps fiir die Umsetzung:

< Der SiiBigkeitenautomat wird in einer versteckten
Ecke aufgestellt, sodass er beim Besuch der Kantine
nicht im Blickfeld ist.

Relevante Studienbefunde:

< In Studien konnte gezeigt werden, dass Personen, die
den Wortern ,fit”, ,schlank”, ,aktiv” und , athle-
tisch” ausgesetzt waren, im Vergleich zu anderen
héufiger die Treppe nutzten (Wryobeck
& Chen, 2003).

< Werden Menschen auf ihre urspriinglich beabsich-
tigten , gesunden” Intentionen angesprochen
(z.B. ,Wie oft in der Woche wollen Sie sich bewegen?”,
. Welche Aufgaben haben Sie sich konkret fiir heute
vorgenommen? "), steigt die Wahrscheinlichkeit,
dass sie diese auch durchfiihren (Levav & Fitzsimons,
2006).

< Werden Gerichte auf kleineren Tellern présentiert,
nehmen Menschen deutlich weniger Kalorien zu sich
als von groBen Tellern (Wansink & Cheney, 2005).

Affect (Affekt)

Emotionen haben einen groBen, haufig unbewussten Ein-
fluss auf menschliche Entscheidungen. Emotionale Antwor-
ten auf z. B. Worter, Bilder und Ereignisse konnen sehr schnell
und unbewusst erfolgen. Dies fiihrt gelegentlich dazu, dass
Entscheidungen auf der Basis von Emotionen getroffen wer-
den, bevor der Verstand in die Entscheidungsfindung einbe-
zogen wird (Kahneman, 2003a, 2003b). Menschen versu-
chen, unangenehme Emotionen, wie z.B. Traurigkeit oder
Ekel, zu vermeiden, und streben nach positiven Emotionen.
Das Behavioural Insights Team (BIT) stellt Beispiele dar, in
denen die Gefiihle von Personen so beeinflusst wurden, dass
sie ihr Gesundheitsverhalten positiv verdnderten (Dolan et
al., 2010). Gleichzeitig warnt das BIT auch davor, die Angste
der Menschen zu steigern, und pléadiert dafiir, das Verstand-
nis bei der Zielgruppe zu erhéhen.

Anregungen und Tipps fiir die Umsetzung:

Fiir die Nachhaltigkeit einer Verhaltensdnderung ist es

wichtig, dass emotionale und rationale Aspekte bertick-

sichtigt werden. Informationen an die Belegschaft eines

Unternehmens werden entsprechend aufbereitet:

< Auf den Toiletten werden kurze Erklarungen fiir die
Vorteile des Handewaschens angebracht. So werden
die Beschéftigten aufgeklart und kénnen besser verste-
hen, warum ein bestimmtes Verhalten gewiinscht ist
(rationale Komponente).



Relevante Studienbefunde:
< Die Wahl von Wortern und Bildern beeinflusst die

emotionale Wahrnehmung einer Botschaft. Sowoh!
positive als auch negative (abschreckende) Nachrichten
kdénnen so gestaltet werden: Curtis, Garbrah-Aidoo
und Scott fanden 2007 heraus, dass der Gebrauch von
Handwaschseife und Desinfektionsmitteln steigt, wenn
Menschen ein Gefiihl vermittelt wird, dass ihre Hande
nach der Toilettenbenutzung schmutzig sind und sie
sich deshalb ekeln (emotionale Komponente).

Commitments (Selbstbindung)

Menschen neigen dazu, wichtige Entscheidungen, die in ih-
rem langfristigen Interesse liegen, aufzuschieben (z.B. Anle-
gen einer finanziellen Altersvorsorge), oder Verhalten, fiir das
sie nicht direkt eine Belohnung bekommen, nicht umzusetzen
(z.B. regelmaBig Sport zu treiben) (O'Donoghue & Rabin,
1999). Gleichzeitig streben Menschen danach, Versprechen —
insbesondere offentliche — einzuhalten. Deshalb kénnen 6f-
fentliche Commitments oder Vertrage, in denen man sich zu
etwas verpflichtet, dabei helfen, die notwendigen Schritte
umzusetzen (Bosch-Capblanch, Abba, Prictor & Garner, 2007).
Das kann den Besuch eines Fitnesskurses ebenso betreffen
wie z.B. das Tragen der persénlichen Schutzausriistung. Dabei
verpflichten sich die Beteiligten gegenseitig zu einem be-
stimmten Verhalten oder Ziel, was konkret und messbar ist
und schriftlich dokumentiert wird. Commitments kdnnen un-
ter anderem auch mit dem Wirkmechanismus der Verlustaver-
sion kombiniert werden (Trope & Fishbach, 2000). Die Arbeit
mit finanziellen Anreizen ist dabei gut erforscht.

Anregungen und Tipps fiir die Umsetzung:

= Zum Abschluss einer MaBnahme, in der riickenfreundli-
ches Arbeiten erlernt wurde, fiillen die Teilnehmenden
einen schriftlichen Vertrag mit sich selbst aus, in dem
sie sich zur Teilnahme an Bewegungspausen verpflichten.

= Einfiihrung einer Gemeinschaftskasse, in die die
Mitglieder einer Abteilung Geld einzahlen. Wer nicht
an regelméaBigen Gesundheitsaktivitdten teilnimmt,
bekommt sein Geld nicht zuriick, sondern es wird
fiir einen gemeinniitzigen Zweck gespendet oder fiir
ein gemeinsames Essen ausgegeben.

= Teilnahme im Team an einem Schrittzihlerwettbewerb.
Die Teammitglieder verpflichten sich gegenseitig zu
dem symbolisch festgelegten Ziel, 10.000 Schritte am
Tag zu gehen. Die Teams kénnen gegenseitig ihren
Fortschritt sehen.

Nudging im Unternehmen

Ego (Ichbezug)

Menschen tendieren dazu, sich so zu verhalten, dass sie ein
positives und konsistentes Selbstimage/Selbstbild aufbauen
und erhalten (Miller & Ross, 1975). Dies gilt sowohl fiir die
personliche Wahrnehmung als auch fiir die Wahrnehmung
durch andere. In der Folge wird ein Vergleich mit anderen
Menschen angestellt (Tesser, 1986), der haufig automatisch
und unbewusst ablauft. Dabei spielt insbesondere die Grup-
pe eine Rolle, mit der eine Identifikation (soziale Identitét)
vorliegt (Tajfel & Turner, 1979). Nudges kénnen also darauf
abzielen, ein gewiinschtes Verhalten mit dem prototypischen
Verhalten einer Person dieser sozialen Gruppe zu verkniip-
fen. Indem Menschen dem prototypischen Verhalten entspre-
chen, das als typisches Merkmal der Gruppe gilt, fiihlen sie
sich gut.

Anregungen und Tipps fiir die Umsetzung:

< Ausbilder und Ausbilderinnen fungieren als Vorbilder

fiir riickengerechtes Arbeiten.
Relevante Studienbefunde:

< Driicken Fiihrungskréfte Vertrauen in die Leistungs-
fahigkeit ihrer Beschéftigten aus, so kénnte dies dazu
fiihren, dass sie vergleichsweise héhere Leistungen
erbringen und diesen Erwartungen gerecht werden
(Pygmalioneffekt) (Rosenthal, 1974; Rosenthal &
Jacobson, 1992).

< Es werden Routinen etabliert, bei denen die Werte der
Gruppe greifbar werden. So kénnen in Teambespre-
chungen regelméBig Einzelleistungen gelobt oder
Fehler konstruktiv aufgearbeitet werden.

< Ein Unternehmen hat sich im Rahmen der Kampagne
. Vision Zero” (Deutsche Gesetzliche Unfallversiche-
rung e. V. [DGUV], 2019) ein gesundes Arbeiten ohne
Unfélle zum Ziel gesetzt. Da der Erfolg dabei von allen
Beschéftigten gleichermaBBen abhéngt, wird der
individuelle Beitrag aller zu dieser unternehmenswei-
ten Gesundheitskampagne betont (, Mein Beitrag
sorgt dafiir, dass wir unser Ziel erreichen”).
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Exkurs: Gamification

Spielen macht SpaB! Gut durchdachte Serious Games (dt.
ernsthafte Spiele) oder Health Games (dt. Gesundheits-
spiele) vermitteln den Spielenden Freude an gesundheits-
forderndem Verhalten (Kharrazi, Lu, Gharghabi & Coleman,
2012). Und die Forschung zeigt, dass Verhaltensweisen
langfristig verandert und beibehalten werden, wenn Men-
schen Freude dabei empfinden und somit intrinsisch fiir
ihr Verhalten motiviert sind (Deci & Ryan, 2000).

Gamification, die haufig mittels technischer Applikatio-
nen (z.B. Apps) umgesetzt wird, nutzt verschiedene moti-
vationale Komponenten. Schnelle Erfolgserlebnisse, konti-
nuierliches Feedback und Zielsetzungselemente durch
Punktesysteme, unterschiedliche Schwierigkeitsgrade und
Herausforderungen vermitteln den Teilnehmenden ein
Kompetenzerleben. Soziale Unterstiitzung, Feedback und
Anerkennung ist durch Bestenlisten, in Teams oder auf
Kommunikationsplattformen erfahrbar. Das Bediirfnis
nach Selbstbestimmung wird befriedigt, indem beispiels-
weise das Layout der App individuell einstellbar ist und
personliche Ziele benannt werden kénnen.
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In einem systematischen Review wurde der Effekt von
Gamification-Interventionen untersucht (Johnson et al.,
2016. Knapp 60 Prozent der ausgewerteten Studien be-
richten von positiven Effekten. Sie zeigen, dass sich durch
Gamification vor allem das Gesundheitsverhalten, wie
z.B. die Durchfiihrung sportlicher Aktivitaten oder gesun-
des Ernahrungsverhalten, beeinflussen Iasst.

Die Praxis zeigt: Auf den SpaBB kommt es an

Im Rahmen des iga.Projekts ,Bewegte Arbeitswelt” (Bro-
dersen & Liick, 2018) wurden gemeinsam mit allen Akteu-
ren eines Unternehmens MaBnahmen zur Bewegungs-
forderung entwickelt. Die Erfahrungen zeigen, dass Be-
schaftigte insbesondere solche MaBnahmen nutzen und
auch (iber den Projektzeitraum hinaus weiter durchftihren,
die ihnen SpaB bereiten. Konkret handelte es sich dabei um
MaBnahmen mit einem spielerischen und/oder Wettbe-
werbscharakter und solche, die ein gemeinschaftsstiften-
des Element enthielten. Die Beschreibungen der konkreten
MaBnahmen sind dem iga.Wegweiser zu entnehmen.



4.1.2 Weitere Gestaltungsmodelle

Neben der ausflihrlich dargestellten MINDSPACE-Checkliste
wird nachfolgend auf zwei weitere fiir die Praxis relevante
Modelle eingegangen.

Das EAST-Gestaltungsmodell

Das Modell wurde 2014 ebenfalls vom Behavioural Insights
Team der britischen Regierung entwickelt. Es basiert auf der
MINDSPACE-Checkliste, ist aber auf vier grundlegende Hand-
lungsempfehlungen reduziert worden. Diese Empfehlungen
werden besonders fiir Akteure in der Politik ausgesprochen
und finden in unterschiedlichen Bereichen wie Verbraucher-
oder Steuerpolitik Einsatz. Verhaltensanreize sollten nach
den Prinzipien einfach (easy), attraktiv (attractive), sozial re-
levant (social) und zeitlich klug (timely) gewahlt sein. Ein
Beispiel einer entsprechenden Checkliste ist im Kapitel 4.3
(S. 34) zu finden.

Nudging im Unternehmen

In Tabelle 3 wird anhand eines fiktiven Beispiels skizziert,
wie Nudges, hier die Bereitstellung von Informationen, mit
dem EAST-Framework gestaltet werden konnen. Es soll da-
rum gehen, das Pflegepersonal in einem Krankenhaus dazu
zu motivieren, bei der Bewegung der Patientinnen und Patien-
ten Lagerungshilfen, wie eine Gleitmatte o. A., zu verwen-
den, um korperlich entlastet zu werden. Hierzu werden die
Lagerungshilfen in der Nahe der Betten deponiert. Im Rah-
men einer Unterweisung wurde (ber ihre Verwendung infor-
miert und durch eine Vorher-nachher-Messung festgehalten,
wie viel Kilogramm die Entlastung betrégt, wenn das jewei-
lige Hilfsmittel verwendet wird. Als Erinnerung daran werden
die Hilfsmittel mit einem Hinweisschild versehen, z.B. ,Bei
jeder Verwendung der Gleitmatte ersparst du deinem Riicken
x kg."” Die Hinweisschilder enthalten neben der Textinforma-
tion auch grafische Elemente, die die Kernbotschaft transpor-
tieren.

Tabelle 3: Die Anwendung des EAST-Modells (BIT, 2014) am Beispiel der Motivation zur Verwendung von Lagerungshilfen

Gestaltungs-

prinzip (EAST)

Was ist zu tun?

Warum?

Beriicksichtigung im Beispiel

Make it easy < Informationen leicht ver- Menschen bevorzugen Das Hinweisschild ist im

(Einfachheit) standlich aufbereiten Entscheidungen, die einfach direkten Blickfeld, es stellt
und ohne Aufwand zu treffen alle Informationen kurz und

< Einfachen Zugang zu den sind. knapp bereit.
Informationen sicherstellen

Make it = Botschaften und Anreize Menschen wahlen bevorzugt Die Botschaft ist mit einer auf

attractive attraktiv formulieren und eine Option, wenn diese den Betrieb angepassten Grafik

(Attraktivitat) gestalten Aufmerksamkeit erregt und sie | versehen und einprégsam
sich von dieser angesprochen formuliert.
fahlen.

Make it social < Auf soziale Normen, Netz- Menschen sind beeinflussbar Eine vom gesamten Kollegium

(soziale werke und Verbindlichkeiten | von ihren Mitmenschen und anerkannte Fihrungskraft

Einbettung)

setzen

deren Handlungen.

achtet besonders auf die
Verwendung der Hilfsmittel,
sowohl bei ihrer eigenen
Arbeit als auch im Team.

Make it timely < Den Faktor Zeit beachten
(gunstiger und das richtige Timing
Zeitpunkt) wdhlen

Menschen zeigen haufig
Zeitinkonsistenzen bei
Entscheidungen.

Die Hinweisschilder sind
direkt Gber den Betten ange-
bracht und stehen somit in
raumlichem und zeitlichem
Zusammenhang mit der
Entscheidungssituation.
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Das 4Ps-Framework

Ein Team der Universitat Yale erarbeitete vier Ansatzpunkte
fiir Verhaltensanderungen in Bezug auf Erndhrungsentschei-
dungen (Chance et al., 2014). Dabei werden vier Bereiche
differenziert, die es beim Nudging zu berlicksichtigen gilt:
Possibilities (Mdglichkeiten), Process (Prozess), Persuasion
(Uberzeugungskraft) und Person (Person). Dabei beziehen
sich die ersten drei Aspekte (Possibilities, Process, Persua-
sion) auf die Veranderung des Umfelds (Verhaltnis) und der
letzte Aspekt auf die Person (Verhalten).

Anhand eines fiktiven Beispiels erlautert Tabelle 4, wie diese
Ansatzpunkte wirken. Das Ziel besteht darin, dass die Be-
schaftigten sich gesund erndhren. Ein IT-Konzern gestaltet zu
diesem Zweck die Kantine um und fiihrt im Zuge dessen un-
ter anderem ein, dass das Pizzagericht in einer reduzierten
Form erhaltlich ist (Kuhn & Buyx, 2018).

Tabelle 4: Die Anwendung des 4Ps-Modells am Beispiel Anderung von Erndhrungsgewohnheiten mithilfe einer Kantinenumgestaltung

(Chance et al., 2014, und eigenes Beispiel nach Kuhn & Buyx, 2018)

Ansatzpunkt fir
die Verhaltens-
anderung
(die 4 Ps) 1u stellende Frage Was ist zu tun? Umsetzung im Beispiel
Possibilities Welche Optionen werden Bereitstellung der Optionen Das Pizzagericht ist nur noch
in welchem Umfang und in tberdenken in Form von einzelnen Pizza-
welcher Menge angeboten? stiicken inklusive einer Salat-
beilage erhaltlich.
Process An welcher Stelle wird die Zugang und Anordnung der Wer eine ganze Pizza essen
Maglichkeit prasentiert? Optionen beachten maochte, muss diese extra
bestellen. In der Auslage wird
nur noch das Pizzagericht
(Pizzasticke und Salat)
prasentiert.
Persuasion Wie und von wem wird die Darbietung/Kommunikation Die kleine Pizza wird in der
Maglichkeit dargestellt? der Option beriicksichtigen Auslage auf einer Steinofen-
platte, umgeben von frischem
Gemise, platziert. Der Salat
wird als ,,gratis” beworben.
Person Was bringt Menschen dazu, Benennung von konkreten Eine Vorabverpflichtung am
die gewiinschte Option zu Zielen, Verbindlichkeiten und Morgen treffen, am Mittag die
wadhlen bzw. ihr Verhalten Selbstbindungen »gesunde” Pizzavariante zu
dazu zu éndern? essen

26 | iga.Report 38



Wie bereits aufgezeigt wurde, handelt es sich bei Nudges
nicht um groBe finanzielle Anreize, Gebote oder durch Stra-
fen sanktionierte Verbote. Vielmehr wirken Nudges durch die
Gestaltung der Entscheidungssituation und des Verhaltens-
kontextes. Der Einsatz von Nudges ist immer kontextbezo-
gen, abhangig von der Zielstellung, der Zielgruppe sowie der
jeweiligen Situation. Bei der Entwicklung eines Nudges soll-
ten Unternehmen grundlegende Kriterien berticksichtigen,
um qualitativ hochwertige, wirksame und ethisch vertretbare
MaBnahmen zu gestalten. Kriterien fiir das Setting Betrieb
sind nachfolgend sowohl aus Grundannahmen von Thaler
und Sunstein (2008) als auch aus dem iga.Expertendialog?
2017 generiert und modifiziert. Die hier verwendeten Bei-
spiele sind einer Literaturschau von Eva Kuhn und Prof. Dr.
Alena Buyx (2018) im Nachgang zum iga.Expertendialog
2017 entnommen.

2 Der iga.Expertendialog ist eine Veranstaltungsreihe, die exklusiv fir die Beschaftigten
der iga.Verbande und ihrer Trager durchgefihrt wird. Préventionsexperten und -exper-
tinnen tauschen sich im kleinen Kreis mit Akteuren aus der Wissenschaft aus. Daraus
resultieren Anregungen fir die Weiterentwicklung der eigenen Arbeit. Wissenschaftliche
Ergebnisse werden dabei auf ihre Relevanz fur die Praxis geprift und Anwendungsmaog-
lichkeiten erarbeitet.

PRAXISBEISPIEL

PRAXISBEISPIEL

Nudging im Unternehmen

Kriterium 1: Die Prinzipien der Pravention und Betrieblichen
Gesundheitsforderung werden berticksichtigt

Nudges, die auf eine Beeinflussung des Gesundheitsverhal-
tens im Betriebskontext zielen, sind mit dem Verstandnis der
Pravention und der BGF konform. Konkret bedeutet dies,
dass Prinzipien des Leitfadens Pravention (GKV-Spitzenver-
band, 2018) und § 14 Abs. 1 SGB VIl Beriicksichtigung finden.
Es wird eine Situationsverbesserung fiir die Beschaftigten
angestrebt.

Ein Unternehmen hat nach einer Gefdhrdungsbeurtei-
lung in der Verwaltung fiir alle Bildschirmarbeitsplatze
héhenverstellbare Schreibtische angeschafft. Trotz ei-
ner ergonomischen Arbeitsplatzberatung wird die Steh-
funktion auch nach einem halben Jahr kaum genutzt.
Ein Nudge soll zu vermehrten Stehzeiten anregen und
somit den Wechsel von Sitz- und Stehsequenzen for-
dern. Positive gesundheitliche Effekte von Steh-sitz-
Arbeitsplatzen werden angenommen (Backé, Kreis &
Latza, 2018). Der Nudge zielt somit darauf ab, die kor-
perliche Gesundheit der Verwaltungsbeschéftigten zu
fordern.

Kriterium 2: Die Art der Verhaltensédnderung ist vorhersehbar
Durch eine Zielbestimmung, die bei der Entwicklung eines
Nudges festgelegt wird, kann benannt werden, in welche
Richtung eine Verhaltensanderung stattfinden soll.

Beschéttigte eines Labors in einem Produktionsbetrieb
legen Schutzkleidung trotz bestehender Vorschrift nur
unzureichend an. Die Umgestaltung des Umkleide-
raums wird als Nudge konzipiert: Bis dato miissen die
Einzelteile der Schutzkleidung aus unterschiedlichen
Aufbewahrungsboxen zusammengetragen werden.
Durch die Umgestaltung wird die Schutzkleidung griff-
und anziehbereit, also bereits ausgepackt und in der
richtigen Anziehreihenfolge auf dem Weg ins Labor be-
reitgestellt. Es ist zu erwarten, dass alle Beschéftigten
die Reihenfolge nun leichter erkennen und durch die
vereinfachte Bereitstellung die Schutzkleidung eher in
Anspruch nehmen.
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Kriterium 3: Es werden keine Optionen ausgeschlossen

Beim Nudging werden die alternativen Optionen einer Ent-
scheidungssituation nicht entfernt. Sie bleiben weiterhin be-
stehen, sind jedoch beispielsweise weniger prominent plat-
ziert oder unkomfortabler gestaltet.

PRAXISBEISPIEL

Ein Betrieb gestaltet im Rahmen der Aktion , Fahrrad
statt Auto” die Parkméglichkeiten fiir Pkw und Fahrra-
der um. Fahrradparkplétze werden direkt am Gebéude
liberdacht errichtet. Duschen in einem separaten Ein-
gangsbereich stehen zur Verfligung. Es besteht die
Modglichkeit, E-Bikes kostenlos zu laden. Die Anzahl der
Autoparkplatze wird im Gegenzug verringert. In die-
sem Fall wird eine Option (mit dem Rad zur Arbeit) er-
leichtert und komfortabler gestaltet. Die andere Mdg-
lichkeit (mit dem Auto zur Arbeit) wird schwerer
zugénglich gemacht, bleibt jedoch weiterhin bestehen.

Kriterium 4: Die Entscheidungsfreiheit des Individuums wird
nicht genommen

Die letztendliche Entscheidung, eine Handlungsalternative
anzunehmen oder sich dagegen zu entscheiden, liegt beim
Individuum; die Wahlfreiheit bleibt bestehen. Es werden keine
Vorschriften oder Verbote erlassen.

PRAXISBEISPIEL

An das zuvor genannte Beispiel , Fahrrad statt Auto”
anknlipfend besagt Kriterium 4, dass die Entscheidung
des genutzten Fortbewegungsmittels zur Arbeit letzt-
endlich vom Individuum selbst getroffen wird. Voraus-
setzung fiir die Entscheidungsfreiheit ist, dass keine
Verbote ausgesprochen, aber auch keine unwidersteh-
lichen 6konomischen Anreize oder Belohnungen ge-
setzt werden. Wird beispielsweise die Aktion mit einem
hohen finanziellen Bonus verbunden, der nur durch die
Option , mit dem Rad zur Arbeit” erreicht werden kann,
ist nicht mehr sichergestellt, dass die Entscheidung
ohne Zwang getroffen wird.
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PRAXISBEISPIEL

Kriterium 5: Die Alternative ist leicht zu umgehen

Die Madglichkeit, eine Entscheidung gegen das gewiinschte
Verhalten zu wahlen, ist gegeben und bendtigt wenig Auf-
wand.

Ein Unternehmen fiihrt eine Standardoption (Opt-out)
fiir die Benutzung von E-Mail-Konten ein. In der Ur-
laubszeit werden automatisch alle eingehenden E-Mails
geldscht. Um diese Option nicht zu nutzen und somit
die Léschung von eingehenden E-Mails im Urlaub zu
verhindern, muss die Einstellung von den Mitarbeiten-
den deaktiviert werden. Eine solche Deaktivierung ist
sofort ohne das Hinzuziehen der IT-Abteilung innerhalb
von drei Klicks fiir alle Beschéftigten mdglich.

Kriterium 6: Die Transparenz gegenliber den Beschaftigten ist
gegeben

Nudges sind per Definition transparent (Thaler & Sunstein,
2008). lhr Design und ihre Anwendung sollten immer sicht-
bar und nachvollziehbar sein. Warum und mit welchem Ziel
Nudges angewandt werden, sollte dementsprechend formu-
liert werden.

Das vorherige Beispiel der automatischen E-Mail-Lo-
schung bedeutet fiir das Kriterium 5, dass die Beschéf-
tigten von der Installation eines solchen Programms
informiert werden. Auch sollten Griinde genannt wer-
den, warum und mit welchem Ziel eine solche Maf3nah-
me eingefiihrt wird. Gleichzeitig wird explizit darauf
hingewiesen, wie die Funktion der automatischen
E-Mail-Loschung deaktiviert werden kann.




Die Ubersicht in Abbildung 3 dient als Hilfestellung bei der
Gestaltung eines Nudging-Konzepts und soll zur Reflexion
anregen, ob es sich bei einem entwickelten Nudge tatsach-
lich um einen solchen handelt oder um eine andere gesund-

Nudging im Unternehmen

heitsbezogene MaBnahme zur Verhaltensanderung. Eine Ori-
entierung an solchen Kriterien ist notwendig, um ethische
Dilemmata zu vermeiden. Der Entscheidungsbaum rekurriert
auf die zuvor genannten Kriterien.

Ist der Nudge konform mit den
Prinzipien der Pravention und Betrieblichen
Gesundheitsforderung?

Ja

T Nein

J

Gibt es ein konkretes Ziel?
Ist die Verhaltensanderung dahin-
gehend vorhersehbar?

1

i

Fehlender Bezug zur
Pravention und Betrieblichen
Gesundheitsforderung!

Bestehen Entscheidungsalternativen
weiterhin? Kann die angestrebte
Entscheidung umgangen werden?
Kann das Individuum frei wahlen?

T

!

Fehlender Kontextbezug!
Nachprifen: Ist eine grundlegende Aus-
richtung (Zielbestimmung, Zielgruppe)

in der Konzeption erfolgt?

Wissen die Beschaftigten vom Nudge?
Sind Informationen Gber den Nudge
verfugbar?

!

Fehlende Wahlfreiheit!
Nachprifen: Wurden Entscheidungs-
maglichkeiten genommen, Verbote

oder Pflichten ausgesprochen und somit
ein Zwang ausgeibt?

Es ist ein guter Nudge!

!

Fehlende Transparenz!
Es besteht die Gefahr der
Manipulation.

Abbildung 3: Entscheidungsbaum ,,Ist es ein guter Nudge (im Rahmen von betrieblicher Gesundheitsforderung und Pravention)?”

iga.Report 38 | 29



Nudging im Unternehmen

4.3 Handlungsleitfaden zur Entwicklung

In der Literatur finden sich unterschiedliche Ansatze, auf de-
ren Basis Nudging-Konzepte entwickelt werden kdnnen
(Dolan et al., 2010; Buyx, 2010; Ly, MaZar, Zhao & Soman, 2013).
Bislang konnten jedoch keine evaluierten Vorgehensweisen
oder ganze Nudging-Konzepte identifiziert werden, die zur
konkreten Anwendung in der Praxis zur Verfiigung stehen
(Hallsworth, 2016). Eine Ursache dafiir kdnnte sein, dass das
Thema Nudging insbesondere im Bereich der Pravention und
der BGF ein noch sehr junges Forschungsgebiet ist (Vlaev et
al., 2016).

Mehrere Arbeiten (Hallsworth, 2016, Vlaev et al., 2016) beto-
nen, dass auch Ergebnisse vorliegender Studien im Bereich
Public Policy nicht unmittelbar auf jeden (betrieblichen) Kon-
text iibertragen werden kdnnen. Fiir den Erfolg eines Nudg-
ing-Konzepts bedarf es einerseits der Berlicksichtigung spe-
zifischer und individueller Faktoren des jeweiligen Settings
und andererseits des Verstandnisses der Entscheidungsarchi-
tektur. Dies mindet in der Forderung, Nudging-Konzepte
mehr in der Praxis zu erproben.

Das vorliegende Kapitel mdchte dazu einen Beitrag leisten,
indem es Akteuren im Betrieb einen Leitfaden an die Hand
gibt, mit dem sie wirksame Nudging-Konzepte entwickeln und
umsetzen konnen. Der Handlungsleitfaden soll eine Hilfestel-
lung in Fallen bieten, in denen a) Nudging im Beratungskon-
text angewandt werden soll und b) es darum geht, Verant-
wortliche im Unternehmen zum Nudging zu befahigen.

Definition: Nudging-Prozess

Der Nudging-Prozess beinhaltet nicht allein die Kre-
ierung eines Nudges, sondern auch die vor- und nach-
gelagerten Schritte einer Ziel-, Analyse- und Evaluati-
onsphase.

Durch das systematische Vorgehen anstelle einer los-
geldsten Verwendung einzelner guter , Stupser” wird
eine Aufmerksamkeit fiir die Arbeitsrealitaten derjeni-
gen geschaffen, die von Verdnderungen betroffen
sind bzw. deren Verhalten beeinflusst wird.

30 | iga.Report 38

Dazu werden im Folgenden vier Schritte zur Entwicklung eines
Nudging-Konzepts mit einem Gesundheitsbezug in Unterneh-
men dargestellt. Die Empfehlungen fiir die Anwendung von
Nudging-Strategien von Buyx (2010), Ly et al. (2013) und
Dolan et al. (2012) dienen dabei als Grundlage. Die einzelnen
Schritte werden anhand eines fortlaufenden Beispiels veran-
schaulicht. Der iga.Wegweiser ,Bewegte Arbeitswelt” (Bro-
dersen & Liick, 2018) berichtet von der Erprobung einiger der
vorgestellten Strategien in der Praxis eines Verkehrsbetriebs.

BEISPIEL

Das Unternehmen Security-Intelligence berét andere
Unternehmen im Gebdudeschutz und verkauft Sicher-
heitssysteme. Dort sind ca. 200 Beschéftigte tétig. Da-
von arbeiten 100 im AuBendienst, das hei3t im Vertrieb
und in der Installation der Sicherheitssysteme bei der
Kundschaft. Die anderen 100 Personen sind in der Ver-
waltung in der Unternehmenszentrale tétig. Das Unter-
nehmen ist erst seit fiinf Jahren am Markt, seit vier
Jahren existiert ein Arbeitskreis Gesundheit. Dieser
stellt fest, dass seit ca. drei Jahren die Fehlzeiten, spezi-
ell im Bereich der Verwaltung, steigen. Eine Analyse
zeigt, dass vor allem Muskel-Skelett- und Herz-Kreis-
lauf-Beschwerden (iber den Vergleichswerten der Bran-
che liegen. Erste Gesprache mit der Belegschaft erge-
ben, dass diese unter dem langen Sitzen im Biiro leidet,
viele sich jedoch nicht zu mehr sportlichen Aktivitdten
in der Freizeit oder Bewegung am Arbeitsplatz motivie-
ren kénnen.

Schritt 1: Zielbestimmung — Was soll sich verdndern und
warum?

Im ersten Schritt geht es darum, ein konkretes Zielverhalten zu
benennen. Es muss spezifisch und messbar definiert sein. Dies
sollte auf Basis vorliegender Daten geschehen, die spater auch
zur Uberpriifung des Erfolgs des Nudging-Konzepts herange-
zogen werden kdnnen.

Die Zieldefinition tragt dazu bei, den Umfang einer Interventi-
on abzuschéatzen; sowohl personell (Wer wird gebraucht? Wel-
ches Wissen wird benétigt?) als auch finanziell (Wie viele Res-
sourcen miissen eingebracht werden?).



Teilaspekte dieser Zielstellung kénnen sein:

— bestimmte Zielgruppen im Unternehmen besser zu erreichen

— bestehende oder neue MaBnahmen zur Pravention und
BGF mit Nudges zu unterstiitzen (sodass diese optimal in
Anspruch genommen werden)

— Entscheidungsoptionen in Mikroumgebungen im Betrieb zu
gestalten, z.B. in Kantinen oder einzelnen Arbeitsbereichen

— die Entscheidungsarchitektur eines Unternehmens zu ver-
andern (Makroebene), z. B. Nudging nicht nur in einem Be-
reich, sondern in zahlreichen Bereichen, die evtl. sogar mit-
einander verkniipft sind

BEISPIEL - Schritt 1 in der Praxis

Ziel des Nudging-Konzepts ist es, das Bewegungsver-
halten der Verwaltungsangestellten zu férdern. Aus Be-
obachtungen und Berichten der Beschéftigten geht
hervor, dass sie meistens den Aufzug nutzen, um zu ih-
rem Arbeitsplatz zu kommen. Bei der gemeinsamen
Bearbeitung von Auftragen telefonieren die Beschéftig-
ten miteinander, anstatt sich gegenseitig persénlich
aufzusuchen. Der Arbeitskreis Gesundheit setzt sich
deshalb zum Ziel, die Beschéftigten zu motivieren, hau-
figer die Treppe als den Aufzug zu nehmen und persén-
liche Gespréche den Telefonaten vorzuziehen. Gemes-
sen werden kann das Ergebnis daran, wie héufig die
Aufzugsanlage benutzt wird, und anhand der internen
Telefonverbindungen. Zwei Mitglieder aus dem Ar-
beitskreis haben sich zur Konzipierung eines Nudging-
Konzepts bereit erklart, es sollen nur geringe zusatzli-
che Finanzmittel aufgebracht werden.

Schritt 2: Analyse des Entscheidungsprozesses — Wie werden
Entscheidungen getroffen?

Vertreter aus der Zielgruppe sollten in diese und die folgen-
den Schritte mit eingebunden werden. So ist zum einen die
Transparenz gewahrleistet. Zum anderen kann so direktes
Feedback der betroffenen Personen eingeholt werden.

Das Verstandnis dafiir, unter welchen Voraussetzungen eine
Entscheidung getroffen wird, ist das Kernstiick des Hand-
lungsleitfadens. Es ist ausschlaggebend fiir die Wirksamkeit
der abgeleiteten MaBnahmen. Im Idealfall passt die MaB-
nahme genau auf den Entscheidungsprozess und bewirkt
eine Verhaltensveranderung bei den Beschaftigten — sie wird
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zum Nudge. Setzt die gleiche MaBnahme in einem anderen
Kontext jedoch nicht am Entscheidungsprozess an, wird die
MaBnahme das Ziel verfehlen. Daher muss als Zweites der
Entscheidungsprozess analysiert werden, der zu dem Verhal-
ten fiihrt, das beeinflusst werden soll.

Das Wissen um das spezifische Ziel, einen Impuls oder eine
Gewohnheit ermdglicht es also, die passende Technik der
Verhaltensanderung — den passenden Nudge — fiir die jewei-
lige Situation auszuwdahlen (Vlaev et al., 2016; siehe auch
Abbildung 1, S. 9).

Dazu werden die Zielgruppe, die Kontextfaktoren und die In-
formationsquellen sowie die Handlungsoptionen und Eigen-
schaften der Entscheidung genau betrachtet. Auf diese
Aspekte wird nachfolgend eingegangen, die Checkliste auf
S. 32 biindelt die erforderlichen Informationen.

Zielgruppe — Wer trifft die Entscheidung?

Zunachst wird eine Auseinandersetzung mit der Zielgruppe
vorgenommen. Bei den folgenden Schritten und Fragen kon-
nen z.B. auch Umfragen, Interviews oder Beobachtungen mit
Personen aus der Zielgruppe hilfreich sein (Dolan et al., 2012).

Der Nudge-Ansatz kann als Instrument genutzt werden, um
eine bessere Erreichbarkeit von gewissen Zielgruppen herzu-
stellen. Denn es geht um das Verstehen von Verhalten bzw.
Entscheidungen unter Beriicksichtigung des Umgebungskon-
textes. Hier bietet das systematische Vorgehen eines Nudg-
ing-Prozesses die Chance, Aufmerksamkeit fiir die Arbeitsre-
alitaten gewisser Personenkreise zu schaffen. Deshalb wird
sich im Nudging-Prozess in einem Teilschritt explizit der Ziel-
gruppe (Wer soll mit den Nudges erreicht werden?) gewid-
met. Bei der Auseinandersetzung mit der Zielgruppe sollten
neben vorliegenden Daten auch Eindriicke von den Personen
selbst beriicksichtigt werden. Hier wird die direkte Einbin-
dung der Betroffenen vorgeschlagen. Zielgruppen in Unter-
nehmen, die bislang nur in geringem MaB von praventiven
und gesundheitsforderlichen MaBnahmen profitieren bzw.
deren Teilnahmequote gering ist, konnten fiir Nudges rele-
vant sein.

Kontextfaktoren und Informationsquellen — Unter wel-
chen Bedingungen wird die Entscheidung getroffen?

Neben der Zielgruppe soll auch die Umgebung, in der Nudg-
es angewendet werden, klar beschrieben werden. Es gilt zu
betrachten, welche externen Einflussfaktoren aus der Umge-
bung flir den Entscheidungsprozess vorherrschen. ,Zur Ent-
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scheidungsarchitektur zahlen all jene materiellen und imma-
teriellen Aspekte einer Umgebung, welche im Moment und
am Ort der Entscheidung Einfluss auf diese nehmen” (Krisam
etal., 2017).

Analyse der Handlungsoptionen und Eigenschaften der
Entscheidung

Bevor es zur konkreten Gestaltung eines Nudges kommt,
schlagen Ly et al. (2013) und Buyx (2017) vor, den Entschei-

dungsprozess mit seinen Handlungsoptionen durchzuspie-
len. Dabei stellt sich die Frage, welche Bestandteile und Op-
tionen die zu beeinflussende Entscheidung aufweist.

Die nachfolgende Checkliste hilft dabei, den aktuellen Entschei-
dungsprozess zu analysieren und Ansatzpunkte fiir Nudges zu
identifizieren.

Checkliste zur Analyse des aktuellen Entscheidungsprozesses (iibersetzt und adaptiert nach Ly et al., 2013):

Zielgruppe

< Profitiert die Person direkt von einer guten Entscheidung oder erst spater?
< Trifft die Person die Entscheidung normalerweise in einer besonderen Gefiihlslage?

oo

< Braucht die Person Willenskraft oder Selbstkontrolle, um die ,gesunde” Entscheidung zu treffen

(z.B. wie beim Rauchen, bei gesunder Ernahrung, Bewegung und Sport)?

Umweltfaktoren und Informationsquellen

< Wird die Entscheidung alleine oder im sozialen Umfeld getroffen?
< Sind Bezugsgruppen (Peers) eine wichtige Informationsquelle?
< Muss die Teilnahme an etwas aktiv veranlasst werden?

- Welches Wissen oder welche Erfahrung braucht die Person, um die Entscheidung zu treffen?
< Wie wird die Information kommuniziert (visuell, miindlich, in Textform)?

OoooQg

< In welcher Reihenfolge werden Informationen prasentiert? Welche Information erhalt man als

Erstes und welche Information als Letztes?

Handlungsoptionen und Eigenschaften der Entscheidung

< Ist die Entscheidung fiir die Person wichtig oder erhalt sie eher wenig Aufmerksamkeit?
- Welche Momente oder Ereignisse veranlassen die Person, eine Entscheidung in diesem

Bereich zu treffen?

< Ist es eine aktive oder eine automatische, passive Entscheidung?
< Wie viele Optionen hat die Person zur Verfiigung? Welche Option wére die Standardoption,

wenn die Person sich dazu entscheidet, ,nichts” zu tun?
< Welche Anreize gibt es? Welche sind relevant, welche nicht?
< Welche Kosten oder Nachteile sind mit der Entscheidung verbunden

O OO oo o

(finanziell, sozial, psychologisch)?
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BEISPIEL - Schritt 2 in der Praxis

Die Beschéftigten der Verwaltung haben héufig Zeit-
druck und sind deshalb gestresst. Der Griff zum Telefon
und der Gang zum Aufzug erscheinen ihnen als die zii-
gigere Variante ohne negative kurzfristige Konsequen-
zen. Von der Benutzung der Treppe profitieren sie erst
langfristig gesehen. Da der Aufzug bzw. das Telefon die
bequemeren Varianten sind, braucht es auch verstarkt
Willenskraft, sich fiir die Treppe bzw. den Gang zu den
Kolleginnen und Kollegen zu entscheiden. Die Entschei-
dung fiir den Aufzug und das Telefon wird zwar alleine
getroffen. Da jedoch , alle im Team es so machen”, ist
dies sozusagen zur Default-Option und zu einer sozia-
len Norm geworden: ,, Man wiirde auffallen, wenn man
die Treppe nehmen wiirde.” Es wird davon ausgegan-
gen, dass das Kollegium zwar weiB3, dass Bewegung
gesund ist. Die Entscheidung fiir den Aufzug und das
Telefon geschieht jedoch ,ganz automatisch”. Die
meisten Personen denken dariiber nicht weiter nach.
Anreize oder Informationen zu den Vorteilen des Trep-
pensteigens existieren derzeit nicht.

Schritt 3: Gestaltung konkreter Nudges — Wie wollen wir die
Entscheidungsarchitektur verdndern?

Verschiedene Wirkmechanismen, die zur Entwicklung eines
Nudges herangezogen werden kdnnen, wurden bereits im Ka-
pitel 4.1 (S. 18/19) dargestellt. Die psychologischen Mecha-
nismen des MINDSPACE-Gestaltungsmodells konnen dabei
genutzt werden, um passende Nudges zu entwickeln. Je nach
Zielbestimmung ist es sinnvoll, einen oder mehrere Nudges zu
entwickeln und zu kombinieren (Vlaev et al., 2016). Im fort-
laufenden Beispiel wird daher fiir jede vorgeschlagene MaB-
nahme auf die jeweils greifenden Mechanismen hingewiesen.

Hinweis: Beim Gestalten der Nudges darf kreativ gedacht wer-
den! Zum Einsatz kommen kann beispielsweise die Walt-Dis-
ney-Methode (Dilts, Epstein & Dilts, 1994). Bei dieser Kreativi-
tatsmethode schliipfen die Beteiligten in vorgegebene Rollen
(z.B. Trdumer, Realist, Kritiker). Eine Idee kann dadurch aus
verschiedenen Blickwinkeln betrachtet und diskutiert werden.
Dies hilft dabei, Ziele und Visionen zu konkretisieren und all-
tagstauglich zu gestalten.

Nudging im Unternehmen

Ist der Nudge bzw. das Nudging-Konzept fertig entwickelt,
eignet sich das in Kapitel 4.1.2 (S. 25) beschriebene EAST-Ge-
staltungsmodell zur Uberpriifung. AbschlieBend sollte der
Kriterienkatalog fiir Nudgings im Betrieb (siehe Kapitel 4.2,
S. 27) angelegt werden, um zu iiberpriifen, ob die Nudges
alle notwendigen Bedingungen erfiillen.

BEISPIEL - Schritt 3 in der Praxis

Die beiden Mitglieder des Arbeitskreises Gesundheit ent-

scheiden sich daffi, mit der Unterstiitzung einer Kranken-

kasse und eines Unfallversicherungstrédgers eine Trep-

penhausaktion durchzufiihren. Nachfolgend sind einige

MaBnahmen im Rahmen der Aktion beschrieben. Wel-

che Wirkmechanismen dabei unter anderem genutzt

werden, ist jeweils aufgefiihrt.

< Die Aktion wird durch den bei der Belegschaft
beliebten Geschéftsfiihrer und die Fiihrungskréfte
eréffnet, die selbst gerne den Aufzug nehmen, nun
aber die Treppe nutzen méchten. > Messenger,
Norms

< In der Mitte des Treppenhauses wird ein auffalliger
Buzzer angebracht, der nur zu FuB3 erreicht werden
kann. Wer daran vorbeikommt, kann ihn driicken.
Fiir jedes Auslésen des Buzzers wird eine kleine
Summe Geld auf ein Gemeinschaftskonto gutge-
schrieben. Der Betrag wird nach Abschluss
der Aktion einem Kinderhilfswerk gespendet.
> Incentives, Gamification

<> Bilder des Kinderhilfswerks werden im Gebdude
am Eingang und vor den Aufziigen angebracht.
> Salience

< Auf den vertikalen Flachen der Treppenstufen
werden Aufkleber mit Slogans angebracht. Die
Slogans (z.B. ,sollte — kénnte — wiirde — gehen!*)
sind kurz, lustig und fiir alle zu sehen. > Salience
Zudem sind sie attraktiv und positiv formuliert.

< Aufkleber in Form von FuBabdriicken und in den
Farben des Ampelsystems sollen dazu motivieren,
statt des Aufzugs die Treppe zu nutzen. > Salience

< RegelmaBige Pop-ups vor der Mittagszeit und dem
Feierabend iiber die Verwaltungssoftware erinnern
an das Benutzen der Treppe (, Schon 70 Prozent
deines Teams halten sich auf der Treppe fit.
Sei dabei!”). > Norms, Incentives
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= Informationen (iber Risiken von langem Sitzen ohne
Unterbrechungen werden dabei in Form einer Uber-
sichtskarte an alle Beschaéftigten iiberreicht.
> Salience

9 Uber eine Zusatzfunktion in der Verwaltungssoftware
kénnen sich alle Ziele setzen und die eigene Treppennut-
zung dokumentieren. Wer mdchte, kann sich mit
anderen vergleichen. > Commitments, Gamification

Die Uberpriifung der einzelnen MaBnahmen mithilfe der
EAST-Checkliste ergibt, dass den im Modell formulierten
Handlungsempfehlungen entsprochen wurde (siehe rechts).

Mithilfe des Entscheidungsbaums, der die Kriterien fiir
Nudgings im Betrieb zusammenfasst (siehe Abbildung 3,
S. 29), wird nachvollziehbar, ob die gewéhlten Nudges alle
notwendigen Bedingungen erfiillen. In diesem Fall sollte
die Antwort fiir jede Entscheidung positiv ausfallen, wes-
wegen an dieser Stelle nur der Pfad gepriift wird, der zum
~guten Nudge” fiihrt (siehe unten).

Checkliste zur Priifung anhand des Entscheidungsbaums:

Checkliste EAST-Gestaltungsmodell:

[E]asy
Ist die Entscheidung einfach zu treffen?
Sind Informationen verstandlich aufbereitet?
[M Informationen iiber Risiken sind als Ubersichts-
karte an alle Beschaftigten ausgeteilt.

[A]ttractive
Sind Botschaften und Entscheidungsoptionen
ansprechend dargeboten?
M Buzzer ist installiert, Slogans sind angebracht.

[s]ocial

Sind soziale Komponenten einbezogen oder

Verbindlichkeiten gesetzt?

M Geschéftsfiihrer dient als Vorbild, Méglichkeit
des Vergleichs im Kollegium ist gegeben.

imely
Ist der Faktor Zeit richtig gewahlt?
M’ Pop-ups erinnern zur Mittagszeit und zum
Feierabend.

Ist der Nudge konform mit den Prinzipien der Pravention und betrieblichen Gesundheitsférderung?

M Es geht um die Schaffung einer bewegungsforderlichen Umgebung und die képerliche Aktivierung

der Beschaftigten.

Gibt es ein konkretes Ziel? Ist die Verhaltensanderung dahingehend vorhersehbar?

M Ja, als ein Ziel wurde definiert: , Die Beschaftigten motivieren, haufiger die Treppe zu nehmen als

den Aufzug”.

Bestehen Entscheidungsalternativen weiterhin? Kann die angestrebte Entscheidung umgangen werden?

Kann das Individuum frei wahlen?

M Die Nutzung des Aufzugs ist weiterhin méglich, das Treppensteigen ist nicht verpflichtend.

Wissen die Beschaftigten vom Nudge? Sind Informationen (iber den Nudge verfiigbar?

M Die Treppenhausaktion wird mit den einzelnen Elementen vorgestellt. Lediglich auf die Poster wird

nicht explizit hingewiesen.
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Schritt 4: Implementierung und Zieliiberpriifung

Die Umsetzung des Nudging-Konzepts sollte unter Beteili-
gung aller relevanten betrieblichen Akteure geschehen. Es ist
sinnvoll, den Erfolg der Intervention von Beginn an anhand
des definierten Ziels zu Giberpriifen. Eventuell kann die Wirk-
samkeit vorab an einer kleinen Gruppe von Personen im Rah-
men eines Pilotversuchs getestet werden. Die Pilotgruppe
sollte in den relevanten Kriterien mit der Zielgruppe iiberein-
stimmen. In Abhangigkeit vom Ergebnis muss nach diesem
Schritt das Nudging-Konzept eventuell nochmals angepasst
werden. Hierzu bietet es sich an, gemeinsam mit der Ziel-
gruppe die Wirkmechanismen zu iiberpriifen.

BEISPIEL - Schritt 4 in der Praxis

Der Aktionszeitraum wird zunéchst auf zwélf Wochen
festgelegt. So wird gewahrleistet, dass sich méglichst
viele Beschéftigte an der Aktion beteiligen kénnen.
Gleichzeitig ist der Zeitraum kurz genug, um das Inte-
resse der Beschéftigten aufrechtzuerhalten, und auch
die Belohnungen sind in einem (iberschaubaren Zeitab-
stand zu erwarten.

Um die Aufmerksamkeit der Beschéftigten auf die Akti-
on zu lenken, wird zum Auftakt der Veranstaltung ein
Tag gewahlt, an dem der GroBteil der Belegschaft im
Hause ist. Die Aktion wird offiziell vom Geschaéftsfiihrer
und den Fiihrungskréften eréffnet und am Eréffnungs-
tag durch kleine Bewegungsaktionen begleitet (Wirk-
mechanismen: Gamification, Salience, Messenger,).

Bereits wéhrend des Aktionszeitraums fangen die Mit-
glieder des Arbeitskreises Gesundheit Stimmen der Be-
schéftigten ein, um die Akzeptanz der Aktion zu erhe-
ben und ggf. anzupassen.

Die Reaktionen sind durchweg positiv. Nach den zwdlf
Wochen zeigt sich der Erfolg der Aktion. Die hohen
Buzzerzahlen und die hohe Zahl der dokumentierten
Treppenbenutzungen auf der Onlineplattform deuten
auf einen Erfolg der Aktion hin. Die reduzierte Benut-
zung der Aufzugsanlage und der internen Telefonver-
bindungen stiitzen die Annahme, dass die Beschaftig-
ten im Sinne der Zielstellung kérperlich aktiver waren.

Nudging im Unternehmen
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5 Eine Ubersicht an Praxisbeispielen

Das folgende Kapitel soll fiir die Anwendung in der Praventi-
on und der BGF konkrete Ideen vermitteln.

Wie in Kapitel 3.2.2 (S. 16/17) beschrieben wurde, ist die For-
schungslage zu Nudging im Kontext von Prévention und BGF
begrenzt. Um interessierten Leserinnen und Lesern sowie
Unternehmen praxisnahe Ansatze fiir mogliche Nudges zu
vermitteln, werden an dieser Stelle reale Fallbeispiele aus der
BGF und dem Arbeitsschutz dargestellt. Die Beispiele orien-
tieren sich an dem Prozesskreislauf zum Vorgehen in der Pra-
vention und der BGF (vgl. Abbildung 4).

Abbildung 4: Systematischer Prozess in Pravention und BGF

Im Abschnitt 5.1 wird auf Schritte der Projektsteuerung einge-
gangen, im darauffolgenden Abschnitt 5.2 werden MafBnah-
men einzelner Handlungsfelder der betrieblichen Gesundheits-
forderung und Pravention thematisiert (GKV-Spitzenverband,
2018; Nationale Praventionskonferenz, 2018). Das Hand-
lungsfeld der Suchtpravention wird an dieser Stelle nicht
thematisiert. Die einzelnen MaBnahmen sind dabei haufig
bekannt. Hervorzuheben ist jedoch, dass das jeweilige Unter-
nehmen den Nudge passgenau auf die Entscheidungsarchi-
tektur seiner Zielgruppe abgestimmt hat.
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Zusatzlich zu den aufgezeigten realen Fallbeispielen werden
jeweils weitere Ideen aufgelistet, wie Entscheidungen inner-
halb der Projektschritte bzw. MaBnahmen mit Nudges unter-
stlitzt werden konnen.

Es ist zu beachten, dass eine Vielzahl an Nudge-Ansatzen in
der Praxis und popularwissenschaftlichen Literatur zu finden
ist. Innerhalb der Ansatze werden jedoch z.B. haufig keine
Zielkriterien formuliert oder die Wirksamkeit der Nudges
tiberpriift. Das folgende Kapitel nimmt einen Teil dieser An-
satze ohne Anspruch auf Vollstandigkeit mit auf, um dem
Leser oder der Leserin kreative Ideen fiir die eigene Entwick-
lung von Nudges zu geben. Wie in Kapitel 4.3 (S. 30) be-
schrieben wurde, sollte vor einer Ubertragung dieser Ideen in
die eigene Praxis Uberpriift werden, ob die Nudges den eige-
nen Zielen und den Bedingungen vor Ort entsprechen.

In den Beispielen wird fiir jede durchgefiihrte Aktion und
auch fiir die weiteren Ideen aufgefiihrt, welche Wirkmecha-
nismen zum Tragen kommen.

5.1.1 Interne Offentlichkeitsarbeit des
Steuerungsgremiums

Die Projektsteuerung ist verantwortlich fir die Durchfiih-
rung, Planung, Umsetzung, Evaluation und schlieBlich auch
fir den Erfolg verschiedenster Schritte im Prozess der BGF.
Durch das Steuerungsgremium kann die Teilnahme an MaB-
nahmen gefordert werden.



Nudging im Unternehmen

PRAXISBEISPIEL zur internen Offentlichkeitsarbeit des Steuerungsgremiums

Situation

Der Arbeitskreis Gesundheit eines Unternehmens im Bereich Maschinenbau mit ca. 150 Beschéftigten bemerkt trotz
positiver Bewertungen eine schwache Teilnahme an Gesundheitsangeboten des Betriebs. Nachfragen ergeben,

dass dies auf die Unwissenheit der Belegschaft tiber Themen und Aktionen des Arbeitskreises zurlickzufiihren ist.
Daher soll der Bekanntheitsgrad des Arbeitskreises Gesundheit und der Gesundheitsangebote gesteigert werden,
um letztlich eine hohere Beteiligung an den diversen Angeboten verzeichnen zu kénnen.

Dafiir wird ein Nudge zur Gestaltung der Informationsarchitektur eingesetzt. Das Unternehmen entwickelt einen
eigenen Webauftritt des Arbeitskreises im Intranet.

Aktionen

< Es wird ein kurzer und einpragsamer Slogan entwickelt. > Salience

< Der Vorsitzende des Arbeitskreises Gesundheit (beliebter Geschaftsfiihrer) informiert die Belegschaft Giber
die Seite auf einer Betriebsversammlung. > Messenger, Salience

< An alle Beschaftigten werden Postkarten verteilt, auf denen ein QR-Code zum Webauftritt hinterlegt ist.
> Salience, Gamification

< Auf der Postkarte ist zusétzlich ein Aufkleber angebracht, der z.B. am Bildschirm als Erinnerung genutzt
werden kann. > Salience, Gamification

< In einem Newsletter wird regelmaBig (iber kommende und stattgefundene Gesundheitsaktionen berichtet.
Die Newsletter sind auch im Webauftritt des Arbeitskreises hinterlegt. > Salience, Priming

< Die verwendeten Bilder zeigen Personen des eigenen Unternehmens. > Messenger

< Die Farben entsprechen dem Firmenlogo. > Salience

Wirksamkeit
Informationen rund um die Gesundheitsangebote und den Arbeitskreis konnten besser an die Beschaftigten
weitergeleitet werden, was zu einer hoheren Auslastung der Gesundheitsangebote fiihrte.

Bewertung
Vorteile: Nachteile:
— lediglich einmaliger Zeit- und Kostenaufwand zur — regelmaBige Pflege des Webauftrittes

Einrichtung des Webauftrittes und der Postkarten
mit dem QR-Code

Weitere Ideen

< Der Arbeitskreis Gesundheit versendet Reminder an die Beschaftigten, z.B. , 80 Prozent der Platze in unserem
Riicken-fit-Kurs sind schon belegt. Melden Sie sich noch heute an und tun Sie sich und lhrer Gesundheit etwas Gutes. "
> Norms, Messenger

iga.Report 38 | 37



Nudging im Unternehmen

5.1.2 Bewerbung von Gesundheitsaktionen
fir Beschaftigte

Steuerungskreise finden sich haufig in Form eines Arbeits-
kreises Gesundheit zusammen. Sind sie konstituiert, gilt es,
die Beschaftigten des Unternehmens fiir das Thema Sicher-

heit und Gesundheit zu sensibilisieren. Auch bei diesem
Schritt konnen Nudges helfen. Durch sie werden die poten-
ziellen Teilnehmerinnen und Teilnehmer in Richtung eines
gesundheitsforderlichen Verhaltens ,gestupst”, also zur Ent-
scheidung fiir eine Teilnahme an den geplanten Malnahmen.

PRAXISBEISPIEL fiir die Bewerbung von Gesundheitsaktionen fiir Beschaftigte

Situation

Ein Unternehmen der Logistikbranche mit ca. 200 Beschaftigten plant an einem Standort die Durchfiihrung eines
Gesundheitsaktionstages. Die Zielgruppe dieser Aktion sind alle Personen aus dem gewerblichen Geschaftsbereich.

Diese verfiigen teilweise lber eingeschrankte deutsche Sprachkenntnisse und miissen, um zu den Raumlichkeiten des
Gesundheitstages zu gelangen, durch den Gebaudetrakt des Verwaltungsbereichs gehen. Ziel ist es, am Gesundheitstag
eine Teilnahmequote von 85 Prozent zu erreichen. MaBBgeblich hierfiir wird die Anzahl der Teilnehmerinnen und
Teilnehmer auf der Teilnahmeliste.

Dafiir wurden Nudges zur Gestaltung der Informationsarchitektur sowie bezogen auf die Raumlichkeiten eingesetzt.

Aktionen

< Die Zielgruppe wird auf einer Betriebsversammlung personlich durch den Betriebsrat informiert. Zu ihm haben
die Personen eine vertrauensvolle Beziehung. > Messenger

< Dabei wird darauf hingewiesen, dass die Teilnahmequote im vorausgegangenen Jahr mit 85 Prozent erfreulich hoch
war, und dass dem Geschaftsfiihrer weiterhin die Gesundheit seines Personals am Herzen liegt. Mehrere Beispiele,
in denen Beschaftigte ihren Lebensstil verandert haben, werden lobend erwéhnt. > Norms, Affect

< Die schriftliche Einladung/Information zum Gesundheitsaktionstag erfolgt mittels auffalliger Plakate, auf denen
die Inhalte der Module in Form von leicht verstandlichen und humorvollen Abbildungen dargestellt werden.
> Salience, Affect

< Der Flur des Verwaltungsgebaudes, durch den die Beschaftigten des gewerblichen Geschaftsbereichs gehen
miissen, wird mit Luftballons geschmiickt, sodass der Weg klar erkennbar ist und eine einladende Atmosphare
geschaffen wird. > Salience, Priming

<> Die Teilnahme findet wahrend der Arbeitszeit statt. > Incentive

< Module, wie z.B. der Einsatz einer Rauschbrille, ermdglichen einen spielerischen Zugang, bei dem keine besonderen
Sprachkenntnisse nétig sind. > Gamification

Wirksamkeit
Die Teilnahmequote wird gehalten und sogar leicht gesteigert auf 88 Prozent.

Bewertung

Vorteile:
— Erreichen einer Zielgruppe, die haufig von
PraventionsmaBnahmen nicht profitiert
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Nachteile:
— hoher Zeitaufwand bei der Vorbereitung



Weitere Ideen

Nudging im Unternehmen

= Das Unternehmen spendet ab einer gewissen Teilnahmequote: Fiir eine Aktion/ein Event im Unternehmen oder

fiir eine wohltatige Organisation. > Incentive

< Gewinnspiel unter den teilnehmenden Beschéftigten > Incentive, Gamification
- Teilnehmende an Gesundheitsaktionen sammeln Punkte. Ist eine bestimmte Punkteanzahl erreicht, gibt es eine

kleine Belohnung. > Incentive, Gamification
5.1.3 Analyse
In der Bedarfsanalyse fiir betriebliche MaBnahmen werden
vorhandene Daten aus Gefahrdungsbeurteilungen sowie Da-

ten aus diversen weiteren Analysen oder Befragungen zu-

PRAXISBEISPIEL fiir die Analyse

Situation

sammengefihrt. Die Ergebnisse dieser Analysen sind die Basis
fur die Planung verschiedener praventiver und gesundheitsfor-
derlicher MaBnahmen. Nudges in diesem Prozessschritt helfen
unter anderem, die Beteiligung an Umfragen zu erhéhen, um
aussagekraftige und reprasentative Ergebnisse zu erhalten.

Ein Unternehmen der Automobilindustrie mit ca. 300 Beschaftigten plant eine Befragung aller Beschaftigten,
insbesondere des gewerblichen Bereichs. Ziel ist es, eine Riicklaufquote von (iber 80 Prozent zu erreichen.
Dafiir werden Nudges zur Gestaltung der Informationsarchitektur und hinsichtlich der Gewichtung von Optionen

(Teilnahme vs. keine Teilnahme) angewendet.

Aktionen

< Die Beschaftigten werden in Kleingruppen am Arbeitsplatz personlich informiert. Dies geschieht sowohl durch
eine Vertretung der Personalabteilung als auch durch einen Vertreter bzw. eine Vertreterin des externen Beratungs-

unternehmens, das die Befragung durchfiihrt. > Messenger

< Es wird betont, wie wichtig die Befragung ist und dass jede einzelne Stimme einen wertvollen Beitrag liefert.

> Priming, Affect

< Die Ergebnisse anderer Unternehmen werden zum Vergleich herangezogen (,Andere Unternehmen hatten einen

Riicklauf von 78 Prozent”). > Norms

< Wahrend des Informationsgesprachs wird der Fragebogen verteilt mit der Moglichkeit, ihn direkt und wahrend der
Arbeitszeit beantworten zu kénnen und in eine gut sichtbare Urne zu werfen. > Norms, Ego, Salience
< Es wird betont, dass mit dem Verzicht auf die Teilnahme das ,Risiko” eingegangen wird, , wichtige Entscheidungen

nicht mit beeinflussen zu kénnen”. > Incentive

Wirksamkeit

Das Ziel wurde mit einer Teilnahmequote von 83 Prozent erreicht.

Bewertung
Vorteile:
— hohe Wirksamkeit

Weitere Ideen

Nachteile:
— sehr hohe Kosten und Zeitaufwand durch hohen
Personaleinsatz

< Das Unternehmen spendet ab einer gewissen Teilnahmequote: Fiir eine Aktion/ein Event im Unternehmen oder

fiir eine wohltatige Organisation. > Incentive

< Sirene macht jubelnde Gerausche beim Einwurf von Fragebdgen in eine Urne. > Gamification
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5.2 Beispiele aus den Handlungsfeldern

5.2.1 Gesundheitsgerechte Verpflegung
und Erndhrung

MaBnahmen zur Férderung einer gesunden Erndhrung sind
ein sehr populdres und essenzielles Mittel in der BGF. Die
empirische Wirksamkeit von Nudges im Interventionsfeld Er-
nahrung wurde im Kapitel 3.2.2 (siehe S. 16/17) beschrieben.

Die in der Tabelle 5 aufgezeigten Nudges nach Arno und Tho-
mas (2016) basieren auf diesen Erkenntnissen und kénnen in
einem Nudging-Konzept genutzt werden. In den Handlungs-
empfehlungen fiir die Betriebsgastronomie ,Smarter Lunch-
rooms — Impulse fir die Essenswahl” des Kompetenzzentrums
fur Ernahrung 2017 finden sich viele der Beispiele visuell auf-
bereitet und mit praktischen Tipps zur Umsetzung in Betrieben
versehen.

Tabelle 5: Beispielhafte Nudges zur Férderung einer gesunden Erndhrungsweise (eigene Darstellung nach Arno & Thomas, 2016)

Nudges zur Forderung einer gesunden Erndhrungsweise

1. Prasentation von und Zugang zu (un)gesunden Lebensmitteln:
- Ungesunde Snacks werden versteckt in einer Ecke, gesunde Snacks offen und direkt am Eingang der Kantine platziert.
- Es werden mehr gesunde als ungesunde Lebensmittel angeboten.
- Der Erwerb von ungesunden Lebensmitteln wird durch einen zusatzlichen Schritt im Prozess verkompliziert und im

Men( der Kantine auf die letzte Seite geschrieben.

2. Gestaltung von Informationen:

- Die Lebensmittel und Menis in der Kantine werden mit Etiketten versehen, die die entsprechende

Kalorienanzahl angeben.

- Symbole in Ampelfarben kennzeichnen, wie gesund ein Lebensmittel ist.

3.Verdnderung von Groe und Menge an Essen:

- Die GroRe der Schiisseln und Teller in der Kantine wird verkleinert.

- Die Portionsgrofe wird verkleinert.
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5.2.2 Bewegungsforderliche Umgebung und
bewegungsforderliches Arbeiten

Bewegung am Arbeitsplatz ist ein zentraler Bestandteil von
gesundheitsforderlichen MaBnahmen in der BGF. Darunter
fallen unter anderem gesundheitsgerechte Bewegungsab-
laufe in Bereichen wie Produktion und Logistik, Forderung
der Fitness bzw. sportlichen Aktivitat als Ausgleich zu standi-
gem Sitzen oder Stehen und bewegte Pausengestaltung.

PRAXISBEISPIEL zur Steigerung der Bewegungsaktivitat

Situation

Ein Unternehmen im Bereich der Softwareentwicklung mit ca. 250 Beschaftigten im Innen- und AuBendienst hat sich zum
Ziel gesetzt, die Bewegungsaktivitdt am Arbeitsplatz zu erhGhen.

Dazu wird ein Nudge im Sinne des Gamification-Ansatzes eingesetzt. Es wird ein Schrittzahlerwettbewerb im Unternehmen
angeboten. Bei diesem treten interessierte Personen in Teams an und legen im Wettbewerb gegeneinander eine imaginare
Strecke zuriick. Durch die Ausgestaltung kommen verschiedene Wirkmechanismen des Nudgings zum Ausdruck.

Aktionen

< Der Wettbewerb beginnt mit einer Auftaktveranstaltung, bei der die Teams ihre Schrittzahler erhalten. > Incentive

< Nach einfiihrenden Worten der Personalleitung halt eine Sportwissenschaftlerin einen Vortrag. > Messenger

< Der Wettbewerbscharakter wird durch die Ankiindigung und die Durchfiihrung einer Siegerehrung mit Preisverleihung
auf einer Firmenfeier verstarkt. > Gamification, Incentive

<> Die alltaglichen Wege, die zu FuB zuriickgelegt werden, zahlen im Wettbewerb. > Default-Option wird beibehalten,
Salience

< Besprechungen werden standardmaBig in Stehrdumen oder beim Spazierengehen durchgefiihrt (Walk and Talk).
Nur bei Bedarf werden Besprechungen im Sitzen durchgefiihrt. > Affect, Commitment, Norms, Defaults

< Vor den Aufziigen werden Plakate angebracht, die auf den Wettbewerb hinweisen. > Salience, Commitment

<> Die Teams fiir den Wettbewerb stellen sich selbst zusammen und kdnnen sich z.B. iber den internen Chat
austauschen. > Commitment, Ego

Wirksamkeit
Die Teilnahmequote liegt bei 75 Prozent. Auch sechs Monate nach dem Wettbewerb tragen noch einige Teilnehmende
ihren Schrittzahler. Das erstplatzierte Team berichtet im Intranet {iber die Reise, die es als Preis gewonnen hat.

Bewertung

Vorteile: Nachteile:

— verhaltnismaBig geringer Zeitaufwand wahrend des — einmaliger Zeitaufwand bei der Teamzusammenstellung
Wettbewerbs, wenn er durch ein externes Beratungs- — Wettbewerbscharakter kann Teilnehmende unter Druck
unternehmen begleitet wird (z. B. Krankenkassen oder setzen

Unfallversicherungstrager)

— niederschwelliges Angebot, bei dem auch Personen
angesprochen werden, die andere, ,zusatzliche”
Bewegungsangebote evtl. nicht in Anspruch nehmen
wiirden
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Weitere Ideen

< Anmeldung der gesamten Belegschaft zum Wettbewerb mit Mdglichkeit zur Aomeldung > Defaults

< Vereinfachung des Zugangs zum Treppenhaus in Gebauden, in denen dieses eher versteckt liegt > Salience

< Treppenhaus mit FuBabdriicken bekleben, die die verbrauchten Kalorien angeben, oder mit Visualisierung
der erbrachten Leistung beim Treppensteigen, indem z.B. die verbrauchten Kalorien angezeigt oder die Hohenmeter
im Vergleich zur Hohe des Mount Everest dargestellt werden > Gamification; regelmaBige Aktualisierung dieser
Informationen > Salience

< Vergiinstigte Fitnessstudiomitgliedschaft; bei weniger als einem Besuch pro Woche muss der volle Mitgliedsbeitrag
getragen werden. > Incentive

Lesetipp
Beispiele aus dem iga.Wegweiser ,Bewegte Arbeitswelt. Anregungen zur bewegungsférderlichen Arbeitsgestaltung
(Brodersen & Liick, 2018)

— Sammelpass: Verteilung von auffallig platzierten Stempelkasten auf dem Firmengelande, deren Stempel regel-
maBig wechseln. Mit den Stempeln kann eine Laufkarte gefiillt werden. Wer alle Stempel vorweist, erhalt eine
Mikrobelohnung, jede 20. Laufkarte eine groBere Belohnung (z.B. Luftpumpe oder Fahrradreparaturset).

Die Kasten sollen dazu animieren, die eigenen Laufwege zu vergréBern. > Gamification, Salience

— Einfiihrung eines Wanderpokals. Er erinnert die Beschaftigten daran, sich am Arbeitsplatz zu bewegen
(z.B. Nutzung des hohenverstellbaren Schreibtischs, Durchfiihrung einer Bewegungs- oder Entspannungsiibung
am Arbeitsplatz). Der Wanderpokal wird dhnlich bei der auf Facebook bekannt gewordenen Ice-Bucket-Challenge
von Person zu Person weitergegeben. > Salience, Norms, Gamification, Commitments

]
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5.2.3 Stressbewaltigung und
Ressourcenstarkung

Stress ist eine haufige Beanspruchungsfolge am Arbeitsplatz.
Die Reduzierung von Stressoren sowie der Auswirkungen von
Stress ist auch ein Handlungsfeld in der BGF. Dies gelingt z.B.
tber die Starkung innerer Ressourcen der Beschéaftigten und
die Verminderung negativer Belastungsfaktoren von auBen.

PRAXISBEISPIEL zur Ressourcenstarkung und Reduktion von Stressoren

Situation

Ein Unternehmen im Bereich der Herstellung von elektronischen Erzeugnissen hat ca. 50 Beschéaftigte. Wer in diesem
Unternehmen in der Produktion arbeitet, ist wahrend der Pause einer hohen Larmbelastung ausgesetzt, da sich die
Pausenraume derzeit in raumlicher Nahe der Maschinen befinden. Die Teams in der Verwaltung hingegen verbringen ihre
Pause haufig am Arbeitsplatz, da es keinen Pausenraum gibt. Beiden Missstanden méchte das Unternehmen entgegen-
wirken. Es sollen geeignete Erholungsmoglichkeiten eingerichtet werden mit dem Ziel, dass die Angestellten ihre Pausen-
gestaltung verandern und sich besser erholen kénnen.

Aktionen

< Die Entspannungslounge wird attraktiv gestaltet, z. B. mit bequemen Mdbeln sowie Mdglichkeiten zum Essen
und zur Internetnutzung. > Incentive

< Es werden kostenlos Getranke bereitgestellt. > Incentive

< Die Entspannungslounge wird durch gemeinsames Mittagessen mit den Fiihrungskraften eingeweiht.
> Salience, Messenger

< In der Mittagspause wird das Essen gemeinsam bestellt. > Norms, Defaults

Wirksamkeit
Es zeigt sich ein wachsender Anteil an Personen, die die Lounge nutzen (ca. zehn bis zwdlf Personen pro Tag).

Bewertung
Vorteile: Nachteile:
— nur einmaliger Aufwand fiir die UmbaumaBnahmen — Kosten fiir Getranke

— Pflege des Raums; evtl. Veranderung der Anreizsysteme
notwendig, um den Raum weiterhin attraktiv zu halten

Weitere Ideen

< Telefonfreie Stunde: Empfehlung eines Zeitfensters (z. B. 13—14 Uhr), in welchem die Beschaftigten nicht ans Telefon
gehen oder jemanden anrufen. Zur Unterstiitzung konnen Aufkleber fiir die Telefone gedruckt werden. Ausgenommen
von dieser Regel sind natlirlich notwendige bzw. externe Telefonate. > Norms, Defaults (Brodersen & Liick, 2018)

< E-Mails, die wéhrend des Urlaubs eingehen, werden geldscht. Eine automatische Antwort-E-Mail informiert Gber
die Loschung und die Abwesenheit der Person. Ein leerer Posteingang ist stresslindernd fiir alle, die aus dem Urlaub
kommen. > Norms, Ego, Defaults

< Easy-Push-Buttons: Dies sind selbstklebende Buttons, die mit Textbotschaften besprochen werden kénnen.
Bei Beriihrung spielen sie Botschaften wie , Applaus, Applaus, Applaus!” ab. So kdnnen sie auf humoristische Weise
das Gemeinschaftsgefiihl starken und die Beschaftigten sich gegenseitig loben. > Gamification, Affect (ebd.)
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5.2.4 Gesundheitsgerechte Fihrung

Gesundheitsgerechte Fiihrung ist ein weiterer Bestandteil
von Pravention und BGF. Sowohl die Rahmenbedingungen,
unter denen gefiihrt wird, als auch das Verhalten der Fiih-
rungskraft leisten einen Beitrag dazu, dass jegliche MaBnah-
men in den Bereichen Ernahrung, Bewegung, Stressmanage-
ment oder Arbeitsschutz greifen konnen. Wahrend in den

Bereichen Erndhrung und Bewegung zahlreiche Praxisbei-
spiele existieren, wurden bei den Recherchearbeiten zu die-
sem Report kaum Unternehmen oder Projekte gefunden, die
Nudges im Bereich gesunder Fithrung systematisch einset-
zen. Deswegen werden an dieser Stelle lediglich Ideen fiir
Nudges beschrieben. Es besteht ein Bedarf an wissenschaft-
lichen Untersuchungen und vor allem an Praxisprojekten, die
folgende oder andere Ideen erproben.

Einsatz von Nudges im Bereich gesundheitsgerechter Fiihrung

Ideen

< Automatische Anmeldung von Fithrungskraften zu Coachings oder Fiihrungskrafteseminaren;

eine personliche Abmeldung ist moglich > Defaults, Opt-out

< Automatische Terminierung von Gesprachen zwischen Flihrungskraft und Beschaftigten (mit der Mdglichkeit

einer zeitlichen Terminanpassung) > Defaults, Opt-out

< Thematisierung der Bedeutung von wertschatzender Kommunikation in Fiihrungskréfterunden durch die

Geschaftsflihrung > Messenger

< Gleichzeitig Wirkung der Geschaftsfiihrung als Vorbild, indem wertschatzende Kommunikation gelebt wird

> Norms

< Vorbildfunktion von Fiihrungskraften nutzen: Wenn Fiihrungskrafte z.B. in ihrer Freizeit selbst nicht standig
erreichbar sind, wirkt sich dies einerseits positiv auf die Beanspruchung ihrer Teams aus. Andererseits stellen
die Beschéaftigten dann auch seltener ihre Freizeit fiir Arbeitshelange zur Verfligung. > Norms, Salience

(Koch & Binnewies, 2015)
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5.2.5 Gesundheitsforderliche Gestaltung
der Arbeitsorganisation

.Die Gestaltung der Arbeit beeinflusst das AusmaB korperli-
cher und geistiger Anforderung, die jede Tatigkeit und jeden
Arbeitsplatz kennzeichnen. Zur Arbeitsgestaltung gehdren
neben der Ausgestaltung der Aufgabe selbst auch die Ar-
beitsorganisation, die Arbeitsumgebung und die sozialen Be-

PRAXISBEISPIEL zur Gestaltung von Meetings

Situation

Nudging im Unternehmen

ziehungen am Arbeitsplatz” (GKV-Spitzenverband, 2018, S.
106). Die Arbeitsorganisation beinhaltet unter anderem eine
ausreichende Informationsgestaltung, sodass Beschaftigte
tber die fiir sie relevanten Prozesse im Unternehmen infor-
miert sind.

Ein Unternehmen im Bereich der Getrankeabfiillung hat ca. 300 Beschaftigte. Monatlich findet ein abteilungsiiber-
greifendes Standorttreffen statt. Ziel des Treffens ist es, die Beschéftigten Uber die fir sie relevanten Verdnderungen im
Arbeitsprozess zu informieren und ihnen die Méglichkeit zum Austausch mit den Flihrungskraften und der Betriebsleitung
zu geben. Die Geschéftsflihrung bemerkt jedoch, dass immer weniger Beschaftigte am Treffen teilnehmen.

Aus Gesprachen zwischen Betriebsleitung und Vertretung der Beschaftigten im Arbeitskreis Gesundheit geht hervor, dass
die Belegschaft mit der Informationsgestaltung bei den Versammlungen unzufrieden ist. GeauBerte Kritikpunkte sind:
Informationen werden nicht ausreichend verstandlich aufbereitet; irrelevante Informationen werden vermittelt; die
Anmerkungen der Beschéftigten werden nicht in weitere Planungen einbezogen (z.B. zu Reparaturen in ihren Arbeits-
bereichen); die Beschéftigten erhalten keine Riickmeldung zu ihren Anmerkungen. Daher setzt sich die Betriebsleitung

zum Ziel, die Informationsgestaltung und den Austausch bei den Standorttreffen zu verbessern, um so fiir mehr Transparenz

und stérungsfreie Arbeitsablaufe zu sorgen.

Dazu werden die Informationsgestaltung und der Kommunikationsprozess wahrend sowie nach dem Standorttreffen

mithilfe von Nudges verandert.

Aktionen

= Die Menge der Informationen wird reduziert. > Salience

= Die Sprache wird vereinfacht (z. B. Verwendung deutscher anstelle englischer Begriffe). > Salience

= Es werden Informationen ausgewahlt, die fiir die Beschaftigten am Standort relevant sind. > Affect, Salience

= Zwischen Kennzahlen und Abteilungen/Leistungen wird ein personlicher Bezug hergestellt. > Affect, Salience

< Die Inhalte des Treffens werden vorab mit einer Vertretung des Arbeitskreises Gesundheit abgestimmt. > Salience

= Es konnen Verbesserungsvorschlage eingebracht werden. > Ego

< Riickmeldeschleifen zu Verbesserungsvorschlagen erfolgen zeitnah. Hierzu nutzen die Fiihrungskrafte der
Abteilungen einerseits die morgendlichen Stand-up-Meetings. Andererseits geben sie zum aktuellen Status von
Reparaturen und Bestellungen auch durch miindliche Informationen und Aushénge am Infoboard in den

Abteilungen Riickmeldungen. > Messenger

Wirksamkeit

Nach den ersten Veranderungen gibt es positive Riickmeldungen aus der Belegschaft und die Teilnahmezahlen steigen.

Bewertung
Vorteile:
— minimaler Zeitaufwand

Nachteile:
— keine
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Weitere Ideen (Vorschlage entnommen aus Behringer, 2017)

< Veranderung der Standarddauer fiir elektronische Meetings, Einladungen auf 40 Minuten
(statt der dblichen 60 Minuten) > Norms, Priming

= Verschicken einer Meetingagenda, in der als erster Punkt steht, dass alle ein Feedback zu versandten Dokumenten
abgeben miissen. Das erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass Dokumente vor dem Meeting gelesen werden und
nicht erst wahrend des Meetings. > Informationsarchitektur

< Gut sichtbare Platzierung der Agenda (inkl. Zeitangabe) wahrend des Meetings, z.B. auf einem Flipchart;
Abhaken der Punkte, die bereits behandelt wurden > Salience, Norms, Informationsarchitektur

< Platzierung gut sichtbarer Uhren in den Raumen. So wird deutlich, dass auf die Zeit und die Einhaltung von
Terminfenstern Wert gelegt wird. > Priming, Salience

< Durchfiihrung von Meetings in Raumen, die mit hohen, barhockerahnlichen Stiihlen oder Stehtischen ausgestattet
sind (anstelle von tiefen und bequemen Stiihlen). Besprechungsteilnehmende erhalten dadurch eher einen Anreiz
aufzustehen, um z.B. Dinge am Flipchart zu visualisieren. > Default

Lesetipp
Weitergehende Informationen zur Organisation von Besprechungen sind in folgendem Buch zusammengestellt:

Eppler, M. & Kernbach, S. (2018). Meet up! Einfach bessere Besprechungen durch Nudging. Ein Impulsbuch fiir Leiter,
Moderatoren und Teilnehmer von Sitzungen. Stuttgart: Schaffer Poeschel.
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5.2.6 Arbeitsschutz

Wenn es um sichere und gesunde Entscheidungen von Be-
schaftigten geht, spielt auch der Arbeitsschutz eine wichtige
Rolle. Nudges kdnnen dazu eingesetzt werden, sichere und
gesunde Entscheidungen attraktiv zu gestalten.

PRAXISBEISPIEL fiir sichere und gesunde Entscheidungen

Situation

In einer Lagerhalle eines Logistikunternehmens werden vermehrt Unfalle mit Flurforderfahrzeugen gemeldet, da die
maximale Geschwindigkeit insbesondere in Kurvenbereichen tberschritten wird. Aufgrund von Sprachhiirden haben viele
der Beschaftigten Schwierigkeiten, die montierten Hinweisschilder und Unterweisungen zu verstehen. Sicherheitsvor-
schriften sind teilweise unbekannt. Die zustandige Sicherheitsfachkraft im Betrieb gibt den Hinweis, mit farblicher Kenn-
zeichnung der Verkehrswege zu arbeiten.

Aktionen

< Nach gemeinsamer Begehung der Gefahrenstellen wird eine farbliche Markierung der Verkehrsfiihrung vorgenommen.
Es wird mit optischen Reizen gearbeitet: Kurvenbereiche werden optisch enger gestaltet, um eine Reduzierung der
Geschwindigkeit zu erzielen. > Priming

< Ein Beschéftigter, der einen Unfall mit einem Flurfahrzeug erlitt, stellt dem Kollegium die MaBnahmen vor und
berichtet wochentlich in informeller Runde zu Sicherheitsvorschriften. > Messenger

< Eine Geschwindigkeitsanzeige wird gut sichtbar platziert. Bei zu schnellem Fahren erscheint ein trauriges Gesicht auf
der Anzeige, das Einhalten des Tempolimits wird hingegen mit einem Smiley belohnt. > Incentive

Wirksamkeit
Die Unfallzahl in den vorher betroffenen Kurvenbereichen hat sich innerhalb von zwolf Monaten um 40 Prozent reduziert.

Bewertung

Vorteile: Nachteile:

— Umgehung von Sprachhiirden — Kosten fiir Kennzeichnung der Fahrwege und
— In der informellen Sicherheitsrunde werden auch der Geschwindigkeitsanzeige

andere sicherheitsrelevante Aspekte thematisiert.

Weitere Ideen (Vorschlage entnommen aus einer Pressemitteilung der BG ETEM, 2018)

= Tragen von Sicherheitsschuhen: Mit Peereffekt auf Hinweisschildern arbeiten: , 95 Prozent Ihrer Kolleginnen und
Kollegen tragen das richtige Schuhwerk.” > Norms

< Bereitstellung verschiedener Schuhmodelle, sodass sich Beschaftigte ein optisch ansprechendes und bequemes Paar
aussuchen kénnen > Priming, Salience

< Gehorschutzspender so platzieren, dass der nétige Gehorschutz stets griffbereit in unmittelbarer Nahe des Arbeitsplatzes
verfligbar ist > Salience

< Hinweisschilder im Sichtfeld der Ablage fiir Sicherheitsschuhe mit lustigen Slogans, die fiir das Tragen von Sicherheits-
schuhen werben oder auf denen humorvolle Comics von Unfallen ohne bzw. mit Sicherheitsschuhen abgebildet werden
> Salience, Norms

< Im Arbeitsbereich bzw. vor Gefahrenstellen Hinweisschilder mit der Frage platzieren: , Tragen Sie Ihre gesamte
personliche Schutzausriistung?” > Salience
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6 Fazit

Die zu Beginn aufgeworfene Frage, wie eine einfache App
Tausende Menschen zu mehr Bewegung motivieren kann,
wird durch die dem Nudging zugrundeliegenden Wirkmecha-
nismen leicht geklart: der spielerische Wetthewerbscharak-
ter, das Gemeinschaftsgefiihl innerhalb der spielenden Com-
munity und nicht zuletzt die Belohnungen, die beim Finden
der kleinen Monster verteilt werden.

Da der Einsatz von Nudges im Kontext von Pravention und
BGF bislang nur sehr begrenzt stattfindet, war es das Ziel
dieses iga.Reports, sich dem Thema explorativ zu nahern und
das Nudging auf dieses Handlungsfeld zu {ibertragen.

Der Blick auf den konzeptionellen Hintergrund von Nudges
zeigt, dass eine klare Definition vorliegt, welche Veranderun-
gen in der Entscheidungsarchitektur von Menschen als
Nudge zu werten sind. Dementsprechend kénnen klare Krite-
rien fiir den Einsatz von Nudges benannt werden. In der Ver-
wendung von Nudges in der Praxis mischen sich jedoch un-
terschiedliche MaBnahmen der Verhaltensanderung, wie
beispielsweise die Eingrenzung von Optionen oder die Set-
zung finanzieller Anreize, sodass Grenzen zwischen unter-
schiedlichen Instrumenten der Verhaltensanderung ver-
schwimmen. Einige Stimmen sprechen sich zugunsten der
besseren Wirksamkeit fiir die bewusste Kombination unter-
schiedlicher Instrumente aus. Fiir die Anwendung in der Pra-
xis bedeutet dies jedoch, zu reflektieren, welche Art der Ver-
haltensbeeinflussung ausgefiihrt wird und ob diese ethisch
vertretbar ist.

Die Frage nach der Legitimation drangt sich beim Einsatz von
Nudges im Betrieb durch die Kranken- und Unfallversiche-
rungstrager auf. Bei der Einhaltung der Nudging-Kriterien liegt
eine klare ethische Grundlage vor, die mit den Prinzipien der
Pravention und der BGF (ibereinstimmt. Somit ist eine Legiti-
mation gegeben. Solange Nudges mit diesen Prinzipien abge-
glichen, fiir das Wohl der Beschaftigten entwickelt, auf die
Zielgruppe kein Zwang ausgeiibt und die Nudges transparent
eingesetzt und kommuniziert werden, entsprechen sie der
Ethik der Pravention und Gesundheitsforderung. Es wird deut-
lich, dass eine reflektierte Haltung unabdingbar ist, um die
Entscheidungsarchitektur bei diesem Prozess zu gestalten.
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Fiir die Entwicklung von Nudges durch Akteure im Kontext von
Pravention und BGF gibt es zahlreiche Gestaltungmodelle
(MINDSPACE, EAST, 4Ps). Diese lassen sich jedoch nicht klar
voneinander abgrenzen und geben keine genauen Instruktio-
nen, in welchen Kontexten sie zu verwenden sind. Durch das
Aufzeigen eines systematischen Vorgehens bei der Entwick-
lung eines Nudging-Konzepts leistet der iga.Report 38 einen
Beitrag zu den Fragen, wann und wie auf die Gestaltungs-
modelle zuriickgegriffen werden kann.

In Bezug auf die Anwendungsbereiche Sicherheit und Ge-
sundheit fehlen zum aktuellen Zeitpunkt Belege zur langfris-
tigen Wirksamkeit von Nudges bzw. gesamter Nudging-Inter-
ventionen. Somit besteht ein Bedarf an wissenschaftlicher
Uberpriifung von Nudging-Konzepten, die in der Praxis
durchgefiihrt wurden. Ganz nach dem Motto , testing — learn-
ing — adapting — sharing” mdchte der vorliegende iga.Report
zur kreativen Entwicklung und Umsetzung eigener Nudges
anregen. So, wie sich einige Regierungen auf den Weg ge-
macht haben, Erfahrungen mit Nudging-Strategien zu sam-
meln (Behavioural Insights Team [BIT], 2017, fiir GroBbritan-
nien; Social and Behavioral Sciences Team [SBST], 2016, fiir
die USA; Lourenco, Ciriolo, Almeida & Troussard, 2016, fiir 32
verschiedene europaische Lander), mochte der Report Ideen
fir den Einsatz in Betrieben geben und somit zum Ausprobie-
ren motivieren. Das entscheidende Element ist hierbei die
Analyse des Entscheidungsprozesses der Zielgruppe. Gelingt
es, den Nudge passend zur Entscheidungsarchitektur zu ent-
wickeln, so ist dies die beste Voraussetzung dafiir, bei der
Zielgruppe auch eine Verhaltensanderung hervorzurufen.

Neben den klassischen Einsatzfeldern der Ernahrungs- und Be-
wegungsbeeinflussung gilt es, den Nudging-Prozess auf ande-
re Interventionsfelder zu erweitern und in strukturellen Veran-
derungsprozessen weiterzudenken. Die Anwendung von
Nudging in der Organisationsentwicklung sei hier genannt.
Das Grundprinzip des Nudging-Prozesses — Verstandnis dafr,
wie Entscheidungen unter den gegebenen Voraussetzungen
getroffen werden — erméglicht auch das Nachvollziehen und
die Veranderung von organisationalen Gewohnheiten.



Hier bietet Nudging die Méglichkeit, Fiihrungs- und Arbeits-
kulturen zu verandern:

. Gutes Nudging geht (iber den Nutzen einer erfolgreichen
Intervention hinaus. Wer den Ansatz ernst nimmt, Gbt kul-
turell eine agile Haltung ein. Fiihrungskrafte, die auf die
Losungskompetenz ihrer Mitarbeitenden vertrauen, die
Abkehr vom dirigistischen Steuerungsprinzip und das
Denken aus der Perspektive des Gegeniiber, bereiten im
besten Fall den Boden fiir eine produktivere Fiihrungs-
und Arbeitskultur” (Burmester, 2016, S. 65).

Neben der Gestaltung des menschlichen Alltagsverhaltens
am Arbeitsplatz eréffnet ein systematischer Nudging-Prozess
die Chance auf einen Perspektivwechsel. Dieser kann damit
einhergehen, andere Prozesse abseits von Sicherheits- und
Gesundheitsentscheidungen im Unternehmen zu beleuchten
und das Innovationspotenzial zu heben.
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