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Nudging in der politischen 
Online- Kommunikation – Wie die 
Politik Wahlentscheidungen 
beeinflusst

Michael Johann und Jana Dombrowski

Zusammenfassung

Mit dem Claim „Improving Decisions About Health, Wealth, and Happiness“ 
stellten die Autoren Thaler und Sunstein im Jahr 2008 das Konzept des Nudgings 
vor. Seither wird das Konzept als Sammelbegriff für unterschiedliche Strategien 
zur Beeinflussung der menschlichen Entscheidungsfindung verwendet. Diese 
Strategien haben zum Ziel, Verhalten zu beeinflussen ohne die Freiheit der Bür-
ger*innen einzuschränken. Dieser Beitrag gibt auf Basis der zugrunde liegenden 
psychologischen Mechanismen eine kurze Einführung in Nudging als politische 
Kommunikationsstrategie, um das Verhalten der Bürger*innen in Wahlperioden 
zu beeinflussen. Am Beispiel des digitalen Bundestagswahlkampfes 2021 werden 
dabei die zentralen Mechanismen und Strategien dargestellt und diskutiert. Der 
Beitrag blickt darüber hinaus in aktuelle Befunde der Forschung zur Wirkung und 
Akzeptanz von Nudges und nimmt eine ethische Einordnung von Nudging als 
Strategie der politischen Kommunikation vor.
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1	� Einleitung

Nudging im wörtlichen Sinne meint das „Anstupsen“, um Individuen zu vermeint-
lich besseren Entscheidungen zu bewegen und damit ihr Verhalten in eine vorher-
sagbare Richtung zu lenken. Als verhaltensökonomisches Konzept ist Nudging 
eine Sammelbezeichnung für eine Reihe von Strategien für die Gestaltung von 
menschlichen Entscheidungsarchitekturen, die hauptsächlich als freiheitskonser-
vierende Instrumente für die Politik verhandelt werden (Thaler und Sunstein 2008). 
Dabei ist der Begriff „Nudge“ in der öffentlichen Debatte des letzten Jahrzehntes 
sehr präsent. Dass das Konzept bereits im politischen Alltag institutionalisiert ist, 
zeigt ein Blick in das Vereinigte Königreich, wo die Nudge Unit beziehungsweise 
das Behavioural Insights Team unmittelbar an die Politik angeschlossen sind. Auch 
in der Europäischen Union ist mit dem Competence Centre on Behavioral Insights 
die Voraussetzung gegeben, die Erkenntnisse der Nudging-Forschung in politische 
Prozesse einfließen zu lassen. Zuletzt hat auch die deutsche Regierung mit der 
Gründung der Arbeitsgruppe Wirksam regieren erste Anläufe in Richtung einer 
verhaltenswissenschaftlich fundierten Politik unternommen.

Der gesellschaftliche und akademische Diskurs zu Nudging befasst sich bislang 
hauptsächlich mit politischen Nudging-Interventionen in den Bereichen Gesundheit, 
Nachhaltigkeit und prosoziales Verhalten. So wurde beispielweise gezeigt, dass Nud-
ges dazu beitragen, kollektive Maßnahmen zur Eindämmung der COVID-19 Pande-
mie durchzusetzen (Debnath und Bardhan 2020). Zudem konnte nachgewiesen wer-
den, dass die  Erkennbarkeit von Desinformationen in den sozialen Medien im 
Zusammenhang mit dem Coronavirus durch die Anwendung von Nudging-Strategien 
profitiert (Pennycook et al. 2020). Nudging kann darüber hinaus eine effektive poli-
tische Strategie sein, um Klimaskeptizismus abzubauen (Franzen und Mader 2020) 
oder zur Vermeidung von Plastikmüll beizutragen (Rivers et al. 2017).

Der vorliegende Beitrag widmet sich den Fragen, was sich hinter dem Konzept 
Nudging verbirgt, welche Wirkungsmechanismen diesem zugrunde liegen und wel-
che Nudging-Strategien in der politischen Online-Kommunikation im Wahlkampf zur 
Bundestagswahl 2021 Anwendung fanden. Dabei ist bekannt, dass Nudging in digita-
len Umgebungen ebenso effektiv sein kann wie Offline-Strategien zur Verhaltensbe-
einflussung (Hummel und Maedche 2016). Es ist jedoch anzunehmen, dass online die 
Zielgruppen  erreichbarer und menschliches Verhalten dynamischer ist als in Off-
line-Kontexten. Wie Kim und Chen (2016) beispielsweise bereits zeigten, steht politi-
sche Partizipation von Individuen in einem engen Zusammenhang mit der Nutzung 
von Online-Angeboten wie beispielsweise sozialen Medien. Wir argumentieren, dass 
Wahlperioden und Wahlkampfkommunikation entlang dem von Thaler und Sunstein 
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(2008) etablierten Konzept der Entscheidungsarchitektur organisiert und gedacht wer-
den können. Anhand von ausgewählten Praxisbeispielen schaffen wir Verständnis für 
psychologische Mechanismen hinter den angewandten Strategien. Dabei geben wir 
einen Einblick in aktuelle Forschungsergebnisse zu den Hintergründen, Einsatzmög-
lichkeiten und zur Wirkung von Nudging insbesondere im Bereich der politischen 
Kommunikation. Gleichermaßen wollen wir jedoch auch Aufmerksamkeit darauf len-
ken, dass das Konzept des Nudgings nicht immer in einem wohlfahrtsorientierten 
Sinne Anwendung findet. Ziel ist es demnach, eine kritische Analyse der Relevanz und 
der Effektivität vorzunehmen sowie ethische Bedenken zu diskutieren, die mit der Eta-
blierung von verhaltenswissenschaftlich basierten Strategien in der Politik einhergehen.

2	� Theoretische Grundlagen zu Nudging 
in der Wahlkampfkommunikation

2.1	� Menschliche Entscheidungsfindung

Das Konzept des Nudgings wurde maßgeblich von Nobelpreisträger Richard H. Tha-
ler und Cass R. Sunstein geprägt, die im Jahr 2008 mit ihrem Buch Nudge – Impro-
ving Decisions About Health, Wealth, and Happines einen wichtigen und seitdem 
breit rezipierten theoretischen Beitrag zum Verständnis der menschlichen Entschei-
dungsfindung geleistet haben. Sie definieren Nudges als „any aspect of the choice 
architecture that alters people’s behavior in a predictable way without forbidding any 
options or significantly changing their economic incentives. To count as a mere 
nudge, the intervention must be easy and cheap to avoid“ (Thaler und Sunstein 2008, 
S. 6). Ein Nudge oder Nudging kann folglich überall dort zum Einsatz kommen, wo 
sich das Verhalten von Menschen beeinflussen lässt. Es überrascht also nicht, dass 
das verhaltensökonomische Konzept vielfältige Anwendungskontexte bietet.

Die Idee des Nudgings lässt sich im Libertären Paternalismus verorten, welcher 
eine politische Philosophie der individuellen Freiheit ist. Politische Regulierung 
nach dem Ansatz des Libertären Paternalismus will demnach Einfluss nehmen, 
ohne Zwang zu erzeugen. Er basiert auf der paternalistischen Annahme, dass es 
legitim ist, Entscheidungsstrukturen von Menschen zu beeinflussen, wenn es da-
rum geht, für das Individuum bessere (z. B. gesündere, umweltverträglichere) Le-
bensentscheidungen zu erzielen. Aus libertärer Sicht gilt es dabei die individuelle 
Wahlfreiheit zu wahren (Thaler und Sunstein 2008). Somit ist der Libertäre 
Paternalismus ein Ansatz, der die Wahlfreiheit berücksichtigt, gleichzeitig aber pri-
vate und öffentliche Institutionen ermächtigt, die Bürger*innen in eine Richtung zu 
lenken, die ihr Wohlergehen fördert (Kitkowska et al. 2020): „In other words, we 
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argue for self-conscious efforts, by institutions in the private sector and also by 
government, to steer people’s choices in directions that will improve their lives“ 
(Thaler und Sunstein 2008, S. 5). Unter Nudges werden somit alle Möglichkeiten 
gefasst, mit denen sich individuelle Entscheidungen unter der Voraussetzung der 
Wahlfreiheit beeinflussen lassen. Der libertäre Charakter unterscheidet Nudges 
wesentlich von gesetzlichen Zwängen oder Verboten.

An dieser Stelle lohnt ein Einblick in die Psychologie der menschlichen Entschei-
dungsfindung. Zwei-Prozess-Modelle der Informationsverarbeitung wie etwa die 
Dual-Process-Theory (Kahneman 2011) beschreiben, dass die menschliche Entschei-
dungsfindung auf zwei verschiedenen Denksystemen beruht. Einerseits werden 
Informationen im sogenannten reflexiven Denksystem langsam, bewusst und analy-
tisch verarbeitet. So müssen Fahranfänger*innen in ihren ersten Praxisstunden das 
Wechselspiel zwischen Kupplung, Gaspedal, Bremse und Gangschaltung zunächst 
erlernen und üben, bevor sie das Erlernte problemlos anwenden können. Auf der an-
deren Seite können Informationen im sogenannten automatischen Denksystem res-
sourcensparend und unterbewusst verarbeitet werden. Nach einigen Jahren Fahrpraxis 
etwa läuft das Fahren eines Autos dann weitestgehend automatisch. Hat man die PIN 
der Bankkarte einmal im Gedächtnis abgespeichert, läuft die Eingabe über Jahre hin-
weg ganz automatisch. In manchen Fällen sogar so automatisch, dass Personen die 
PIN nicht einmal mehr wiedergeben können. Wie an den Beispielen zu sehen ist, 
greifen beide Systeme – auch genannt System 1 (reflexives Denksystem) und System 
2 (automatisches Denksystem) – nahtlos ineinander und erlauben es je nach Situation 
schnelle, intuitive oder intensive, analytische Entscheidungen zu treffen. Die Systeme 
sind allerdings fehleranfällig – und genau dort setzen Nudges an. Während sogenannte 
System 1 Nudges Verhalten verändern sollen, das infolge des schnellen, automati-
schen Denksystems gezeigt wird, zielen System 2 Nudges auf Verhalten ab, das eine 
Folge reflexiver, analytischer Denkprozesse ist. Während bei System 1 Nudges das 
reflexive Denksystem unbeteiligt bleibt, werden bei System 2 Nudges Anreize des 
automatischen Denksystems dazu verwendet, um die Aufmerksamkeit zurück auf 
Verhaltensweisen zu lenken, die eigentlich im reflexiven Denksystem verankert sind 
(Hansen und Jespersen 2013).

Thaler und Sunstein (2008) greifen in der Konzeptualisierung von Nudging dazu 
auf eine lange Forschungstradition im Bereich der kognitiven Verzerrungen – soge-
nannter Biases – zurück. Aufgrund der begrenzten menschlichen Fähigkeit zur ko
gnitiven Verarbeitung von Informationen, treffen Individuen Entscheidungen unbe-
wusst entlang von Heuristiken, also mentalen Abkürzungen, welche die Kapazitäten 
zur Informationsverarbeitung schonen. Einige dieser Heuristiken und Verzerrungen 
werden im späteren Verlauf im Kontext des digitalen Wahlkampfes zur Bundestags-
wahl 2021 aufgearbeitet, beschrieben und kritisch analysiert (siehe Abschn. 3).
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2.2	� Wahlkontexte als Entscheidungsarchitekturen

In einer funktionalen Demokratie gilt es, auf der einen Seite die Mündigkeit der 
Bürger*innen zu bewahren und auf der anderen Seite die Rolle politischer Entschei-
dungsträger*innen als Korrektiv dysfunktionaler Strukturen und Systeme zu stär-
ken. Der Libertäre Paternalismus und das Konzept des Nudgings stellen der Politik 
damit potenziell ein demokratisches Instrumentarium mit minimal-invasivem Cha-
rakter bereit, um menschliches Verhalten zum Wohle der Gesellschaft zu stärken, 
ohne die individuelle Wahlfreiheit zu gefährden. Nudging ist mit diesen Eigenschaf-
ten nicht nur ein spannendes Konzept aus Sicht der Durchsetzung und Konstruktion 
wirksamer Regierungsinstrumente in den Bereichen Gesundheit, Umwelt oder pro-
soziales Verhalten, sondern auch für die Mobilisierung und Partizipation von Bür-
ger*innen – Nudging von der Politik für die Politik.

In Wahlperioden sind Bürger*innen dazu angehalten, viele einflussreiche Ent-
scheidungen zu treffen: von der Entscheidung, wie und ob sie sich über Wahlpro-
gramme informieren, welcher Partei sie ihre Stimme geben, bis hin zu der Entschei-
dung, ob sie sich überhaupt an der Wahl beteiligen wollen. Jede dieser Entscheidungen 
kann entlang einer Entscheidungsarchitektur organisiert werden. Diese umfassen 
sowohl die verschiedenen Optionen einer spezifischen Entscheidung wie auch den 
Kontext, in der die Entscheidung getroffen wird (Thaler und Sunstein 2008). Soge-
nannte Entscheidungsarchitekt*innen gestalten diese Architekturen und das, obwohl 
sie sich ihrer Rolle oft selbst nicht einmal bewusst sind (Thaler und Sunstein 2008). 
Denn jede*r kann prinzipiell ein*e Entscheidungsarchitekt*in sein  – im Anwen-
dungsfeld der Wahl beispielsweise Peers, Politiker*innen, Parteien oder auf höchster 
Organisationsebene der Staat selbst. Eine Entscheidungsarchitektur ist zudem nie 
vollständig neutral beziehungsweise anreizlos (Thaler und Sunstein 2008). Viel eher 
liegt es an den Entscheidungsarchitekt*innen, die Potenziale zur Anreizgestaltung 
überhaupt erst zu erkennen und diese verantwortungsvoll zu nutzen. So wurde bei-
spielsweise gezeigt, dass eine Änderung des Designs von Wahlzetteln oder unter-
schiedliche Reihenfolgen der Kandidat*innen auf den Wahlzetteln einen Einfluss 
darauf haben können, wem die Bürger*innen ihre Stimme geben (Meredith und Sa-
lant 2013; Reynolds und Steenbergen 2006).

Nudging als Instrument der Entscheidungsarchitekt*innen ist jedoch unwider-
legbar mit strategischer Kommunikation und Persuasion verknüpft. Kommunika-
tion verändert weder ökonomische oder materielle Anreize, noch ist sie selbst teuer 
in der Umsetzung. Insbesondere in Form von Persuasion hat Kommunikation das 
Ziel der Entscheidungs- und Verhaltensänderung, ohne die Wahlfreiheit von Indi-
viduen unmittelbar einzuschränken. Der Unterschied zur Persuasion besteht darin, 
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dass sich Nudging nicht auf Inhalte und Argumente konzentriert, sondern auf die 
Art und Weise, wie diese dargestellt werden (Wecker et al. 2020). In einem Expe-
riment testeten Lalot et al. (2019) den Effekt von Parteipositionierungen zu einer 
akzeptablen Anzahl an Migrant*innen. Alleine die konkrete Bezifferung dieser Po-
sitionierung – und damit die veränderte Darstellung des Inhaltes – beeinflusste, ob 
Befragte im Anschluss ihre persönlich akzeptierte Anzahl an Migrant*innen höher 
oder niedriger angaben. Dieser Verzerrungseffekt ist sogar weitestgehend unabhän-
gig von der politischen Positionierung von Sender*innen und Empfänger*innen. 
Dabei ist anzunehmen, dass die initiale Bildung von Präferenzen zu Fragestellun-
gen, bei denen noch keine Meinung gefestigt ist, und die Verstärkung bestehender 
politischer Präferenzen in Wahlperioden besonders intensiv sind. Damit beeinflus-
sen Entscheidungsarchitekt*innen die Präferenzbildung in Wahlperioden entschei-
dend – und das nicht zwangsweise zum Wohle der Gesellschaft, wie auch im spä-
teren Verlauf noch diskutiert wird.

Nudging bündelt bereits bekannte (kommunikative) Strategien zur Beeinflus-
sung der menschlichen Wahrnehmung und des menschlichen Verhaltens. Deswe-
gen wurde auch Kritik laut, die das Nudging als old wine in new bottles bezeich-
nete (McChesney 2013). Viele der Gedanken in Bezug auf das Nudging sind in der 
Tat nicht neu. Strategien wie Framing oder Priming stellen sowohl Strategien im 
Kontext des Nudgings (Sunstein 2019; Thaler und Sunstein 2008) als auch traditi-
onsreiche Konzepte in der Disziplin der Politischen Kommunikation dar. Die Au-
toren Thaler und Sunstein (2008) beziehen sich auf langjährig bestehendes Wissen, 
dem im Prinzip ein übergeordneter Begriff zur Verfügung gestellt wurde. Das ver-
haltenswissenschaftliche und kognitionspsychologische Rahmenwerk des Nud-
gings kann jedoch dabei helfen, neben den Effekten auch die zugrundeliegenden 
Mechanismen politischer Kommunikation zu verstehen.

3	� Nudging am Beispiel des digitalen 
Bundestagswahlkampfes 2021

Nudging bedient sich psychologischer Mechanismen der menschlichen Entschei-
dungsfindung, wobei Wahlkontexte als beeinflussbare Entscheidungsarchitekturen 
betrachtet werden können. Das Ziel dieses Abschnitts ist es, die Mechanismen ent-
lang konkreter Beispiele aus dem digitalen Bundestagswahlkampf 2021 aufzuar-
beiten und zu diskutieren, wie sich Entscheidungsarchitekt*innen mit Nudges 
diese Mechanismen zunutze machen können. Wir orientieren uns hierbei an den 
von Caraban et al. (2019) systematisierten Mechanismen, die besonders in der di-
gitalen Kommunikation Anwendung finden. Diese beziehen sich auf von Thaler und 
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Sunstein (2008) beschriebene kognitive Verzerrungen und leiten daraus konkrete 
Strategien der Verhaltensbeeinflussung entlang der sechs übergeordneten Mecha-
nismen Facilitate, Reinforce, Social Influence, Deceive, Confront und Fear ab.

Der ersten Mechanismus Facilitate beruht darauf, dass Individuen psychischen 
oder physischen Aufwand, der mit wünschenswerten Verhaltensweisen einhergeht, 
vermeiden (Caraban et al. 2019). Strategien zur Verringerung dieses Aufwandes er-
höhen im Umkehrschluss die Wahrscheinlichkeit, dass wünschenswertes Verhalten 
gezeigt wird (Sunstein 2019; Szaszi et al. 2018). Nehmen wir das Beispiel des Wahl-
O-Mats. Diese Webapplikation hat zum Ziel, Wähler*innen bei ihrer Wahlentschei-
dung zu unterstützen. Die Befragten beantworten dabei eine Reihe von Fragen zu 
aktuellen politischen Themen. Das Ergebnis ordnet die zur Verfügung stehenden 
Parteien entlang der Übereinstimmung mit der individuellen politischen Programma-
tik und liefert dabei gleichzeitig vertiefende Informationen zu den einzelnen Stand-
punkten der Parteien. Einerseits bietet der Wahl-O-Mat also einen direkten Vergleich 
der Wahlprogramme und andererseits erleichtert die Anwendung den Zugang zu ent-
scheidungsrelevanten Informationen, deren Beschaffung nicht oder nur mit hohem 
Aufwand umsetzbar gewesen wäre (Caraban et al. 2019; Sunstein 2019; Szaszi et al. 
2018). Vertiefende Informationen schaffen es nachweislich politisches Wissen zu 
vermitteln. Die Reflexion über Standpunkte erhöht im gleichen Zuge die Klarheit 
über die individuellen politischen Positionen (Zhang et  al. 2021). Zudem gibt es 
Hinweise darauf, dass Personen, die den Wahl-O-Mat verwenden, eine höhere Inten-
tion haben, überhaupt an der Wahl teilzunehmen (Marschall und Schultze 2012).

Eine Strategie, die auf dem Mechanismus Reinforce basiert, sind sogenannte 
Just-in-time Prompts (Caraban et al. 2019). Diese zeigen den Nutzer*innen zu re-
levanten und geeigneten Zeitpunkten die Notwendigkeit einer Entscheidung oder 
einer Verhaltensänderung an (siehe Abb.  1). Alle Strategien dieser Kategorie 

Abb. 1  Reinforce-Strategien. (Quellen von links rechts: https://www.instagram.com/cdu/ 
(Instagram-Story); https://www.instagram.com/p/CUSSf2bKeTL/; https://twitter.com/AfD/
status/1441794776706306050)
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zielen darauf ab, wünschenswertes Verhalten zu bestätigen und zu verstärken. Auf 
dem Weg zur Wahlkabine stöbert man durch soziale Netzwerke wie Facebook, 
Twitter oder Instagram und bekommt einen Beitrag ausgespielt, der daran erinnert, 
dass Wahltag ist. Dabei wurde in der Forschung gezeigt, dass solche Erinnerungen 
auf mobilen Endgeräten kurz vor einer Wahl ein effektives Mittel zur Mobilisie-
rung der Bürger*innen sind (Dale und Strauss 2009). Botschaften ausgehend von 
einer präferierten Partei können so die eigene Verhaltensintention weiter verstärken.

Ein zweiter Mechanismus nach Caraban et al. (2019), der im Kontext dieser 
Beispiele eine Rolle spielt, ist die Täuschung, auch genannt Deceive. Auf die-
sem Mechanismus basieren beispielweise Strategien zur Verzerrung von Erinne-
rungen. Entscheidungsrelevante Informationen werden am Punkt der höchsten In-
tensität oder gegen Ende einer Erfahrung platziert. Diese sind demnach besonders 
einprägsam und können die spätere Gesamterinnerung verzerren (Caraban et al. 
2019) indem sie auf den sogenannten Availability Bias zurückgreifen – eine kogni-
tive Verzerrung, bei der präsente Informationen aufgrund von kürzlich gemachten 
Erfahrungen übergewichtet werden. Ein gut getimter Aufruf, eine bestimmte Partei 
zu wählen, kann demnach dazu führen, dass auch bei anderweitiger Parteipräferenz 
ein*e Akteur*in während der Wahlentscheidung präsenter ist als ein*e andere*r.

Den Mechanismus Social Influence machen sich alle Anpassungen der Ent-
scheidungsarchitektur zunutze, die auf das menschliche Bedürfnis sozialer Konfor-
mität abzielen (Caraban et  al. 2019). Insbesondere die sogenannte Social Norm 
Strategie wird in der Forschung als effektiv betrachtet (Hummel und Maedche 
2016; Szaszi et al. 2018). Dabei handelt es sich um eine Nudging-Strategie, bei der 
das Verhalten anderer als Referenzpunkt dient (Sunstein 2019; Szaszi et al. 2018; 
Vlaev et  al. 2016). Dass soziale Normen tatsächlich zu politischer Partizipation 
anregen, zeigten beispielweise Shulman und Levine (2012) in einer Studie mit 
1,389 Studierenden. Menschen besitzen ein Bedürfnis nach sozialer Konformität 
und zeigen die Tendenz, mit gleichem oder ähnlichem Verhalten zu reagieren wie 
andere (Caraban et  al. 2019). Durch die Aussage „Darüber reden morgen alle“ 
(siehe Abb. 2), schafft beispielsweise die SPD einen solchen sozialen Referenz-
punkt, der Bürger*innen dazu bewegen soll, das TV-Duell zu verfolgen. Auch die 
CSU nutzt im gezeigten Beispiel die Darstellung einer Mehrheitsmeinung, welche 
der individuellen Meinung als Referenzpunkt dienen soll – in diesem Fall in Form 
eines mobilisierenden Internet-Memes (Johann 2022; Johann und Bülow 2019). 
Diese Strategie basiert auf dem sogenannten Anchoring Bias. Wie bereits zuvor am 
Beispiel der Bezifferung von Migrant*innenzahlen gezeigt wurde, beschreibt der 
Anchoring Bias die Verzerrung von Entscheidungen in Richtung von vorgegebenen 
Ankern. Diese können numerisch sein, aber auch wie hier in der Gestalt eines sozialen 
Referenzpunktes auftreten. Eine weitere Strategie, die am Beispiel der Abb. 2 veran-
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Abb. 2 Social Influence-Strategien. (Quellen von links nach rechts: https://www.facebook.
com/SPD/posts/10158618964172749; https://www.instagram.com/p/CTg1YhhKwkX/)

schaulicht wird, ist die Frage nach den sogenannten Implementation Intentions. 
Dabei handelt es sich um eine ergebnisoffene Frage nach Entscheidungs- und/oder 
Verhaltensintentionen mit dem Ziel, dass Befragte ihr Verhalten rationalisieren 
(Sunstein 2019). Diese Strategie findet auch im Rahmen der berühmten Sonntags-
frage Anwendung. Die wahlberechtigte Bevölkerung wird danach gefragt, welche 
Partei sie wählen würde, wenn am kommenden Sonntag die Bundestagswahl statt-
finden würde. Woche für Woche dienen die Ergebnisse als Stimmungsbild für die 
parteilichen Präferenzen der deutschen Bürger*innen. Wie eine Studie von Nicker-
son und Rogers (2010) zeigte, führt alleine die Frage nach der Wahlpräferenz dazu, 
dass bis zu 4 Prozent mehr Personen an der Wahl teilnehmen.

Sowohl die Strategie der Implementation Intentions als auch der Mechanismus 
Confront beschreiben, dass die Reflexion über eigenes Verhalten Individuen zu ei-
ner Verhaltensänderung bewegen kann (Caraban et al., 2019). Im Falle des Mecha-
nismus Confront, werden Nutzer*innen jedoch mit Konsequenzen des aktuellen 
Verhaltens konfrontiert, um eine Pausierung unerwünschten Verhaltens zu errei-
chen (siehe Abb. 3). Die negativen Konsequenzen von Untätigkeit in Bezug auf 
die Klimakrise assoziiert die Kanzlerkandidatin der Grünen mit der Entschei-
dung gegen die Partei. Diese Strategie hilft dabei, die psychologische Distanz zu 
den Konsequenzen zu verringern und verknüpft ein Risiko mit der Untätigkeit 
(Caraban et al. 2019). Auch hier spielen Verzerrungen der menschlichen Wahr-
nehmung eine zentrale Rolle. Im speziellen Fall der Klimakrise handelt es sich 
um Konsequenzen, die in vermeintlich ferner Zukunft liegen. In diesem Zusammen-
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hang beschreiben Thaler und Sunstein (2008), dass langfristige Konsequenzen des 
eigenen Verhaltens insbesondere bei Entscheidungen von System 2 untergewichtet 
werden, weil sie weniger präsent sind und Menschen ohnehin zu unrealistischem 
Optimismus neigen. Auch hier kann also im Sinne des bereits beschriebenen Avai-
lability Bias argumentiert werden, dass die Konfrontation mit Verhaltenskonse-
quenzen dazu führt, dass Informationen präsenter sind und damit höher gewichtet 
werden. Zudem wird mit Strategien der Kategorie Confront der menschlichen Ten-
denz entgegengewirkt, bei einer aktuellen Situation zu bleiben. Diese Verzerrung 
wird auch als Status Quo Bias bezeichnet (Thaler und Sunstein 2008).

Am Beispiel der Kommunikation der Grünen und der AfD wird ein weiterer 
Mechanismus ersichtlich, nämlich Fear, also Furcht (Caraban et  al. 2019). 
Strategien dieser Kategorie machen sich Gefühle von Angst, Verlust oder Unsi-
cherheit zunutze, um erwünschte Verhaltensweisen zu fördern oder unerwünschtes 
Verhalten zu verhindern. Die Beispiele aus der Instagram-Wahlkampagne der AfD 
verdeutlichen Strategien, die auf diesem Mechanismus beruhen (siehe Abb.  3). 
Dass insbesondere die AfD in ihrer Wahlkampfkommunikation angstbetonte Stra-
tegien anwendet, konnte unter anderem auch in der Forschung zu Wahlwerbespots 
nachgewiesen werden (Johann und Oswald 2019). Im rechten Beispiel wird ein 
Vergleich der Wahlversprechen ausgewählter Parteien und Positionen gezeigt. Die 
verschiedenen Programmpunkte wurden dabei so eingefärbt, dass die AfD in die-
sem Vergleich positiv (grün) und alle anderen Parteien hauptsächlich negativ (rot) 
assoziiert werden. Dies steht in engem Zusammenhang mit dem Loss Aversion 
Bias, der beschreibt, dass Individuen Verluste im Vergleich zu Gewinnen überge-
wichten (Sunstein 2019; Thaler und Sunstein 2008). Die Kontextualisierung als 
Gewinn oder Verlust führt folglich zu unterschiedlichen Wahrnehmungen des glei-

Abb. 3 Confront- und Fear-Strategien. (Quellen von links nach rechts: https://twitter.com/
ABaerbockArchiv/status/1436248487851696128; https://www.facebook.com/alternativefu-
erde/posts/4605227062840930; https://www.facebook.com/alternativefuerde/photos/46648 
88370208132)
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chen Arguments. Solche Framing-Effekte entstehen durch die Emotionen während 
der Rezeption (Nabi et  al. 2020). Demnach löst die positive Kontextualisierung 
positive und die negative Kontextualisierung negative Emotionen aus. Dass insbe-
sondere Verlust-Frames aufgrund negativer Assoziationen das Verhalten beeinflus-
sen können, zeigten Mann et  al. (2020) in einer Reihe von Feldexperimenten. 
Wahlmobilisierung ist demnach effektiver, wenn eher  die potenziellen Verluste 
(z.  B.  Arbeitslosigkeit) bei unterlassener Wahlteilhabe beschrieben werden als 
wenn Zugewinne (z. B. Wirtschaftswachstum) als Argument für die Wahlteilhabe 
herangezogen werden. Die Wahrscheinlichkeit, dass ein wünschenswertes Verhal-
ten – wie in der Abbildung die Wahl der Grünen oder die Wahl der AfD – gezeigt 
wird, erhöht sich im Rückschluss daraus (Sunstein 2019; Thaler und Sunstein 2008).

4  Akzeptanz und Wirkung von Nudging in der 
politischen Kommunikation

Die Akzeptanz und Effektivität von Nudging spielt eine zentrale Rolle, um die 
Durchsetzbarkeit von Nudges zu evaluieren. Wie Jensen (2017) zeigt, ist die deut-
sche Bevölkerung Nudges gegenüber prinzipiell offen. Im Kontext von politischer 
Kommunikation ist davon auszugehen, dass Nachrichten, die der eigenen politi-
schen Präferenz entsprechen eher akzeptiert werden als Nachrichten, die eigenen 
Präferenzen widersprechen (Tannenbaum et al. 2017). Dies ist allgemein auch als 
Confirmation Bias bekannt (Thaler und Sunstein 2008).

Interessanterweise bevorzugen Bürger*innen zwar in vielen Anwendungskon-
texten System 2 Nudges, die auf intensive und analytische Entscheidungsprozesse 
abzielen, im speziellen Fall der Mobilisierung von Wähler*innen hingegen werden 
eher die auf automatische, heuristische Informationsverarbeitung abzielenden Sys-
tem 1 Nudges präferiert (Sunstein 2017). Dies legt nahe, dass politische Partizipa-
tion als so wichtig wahrgenommen wird, dass auch die Einflussnahme auf unbe-
wusste, automatische Prozesse akzeptiert wird. Diese Wahrnehmung bezieht sich 
nämlich insbesondere auf Nudges, die eine Teilnahme an der Wahl unabhängig von 
Parteipräferenzen zum Ziel hat (Sunstein 2017). Nudges, die als intransparent, ma-
nipulativ und für das Thema als unangemessen betrachtet werden, mangelt es je-
doch an Akzeptanz (Jensen 2017). Angesichts der Normalität von persuasiven 
Kampagnen in der Wahlkampfkommunikation ist davon auszugehen, dass die Bür-
ger*innen Persuasion erwarten und damit auch die Persuasionsversuche weitestge-
hend akzeptieren, so lange Demokratiefeindlichkeit, Intransparenz und Manipula-
tion ausgeschlossen werden können (siehe Abschn. 5).
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Generell haben sich Nudges kontextübergreifend als effektive Instrumente zur 
Verhaltensbeeinflussung herausgestellt (Mertens et al. 2022). Benartzi et al. (2017) 
liefern sogar Belege dafür, dass Nudges oftmals effektivere politische Instrumente 
sind als Incentives. Aufgrund geringerer Kosten sind sie gleichzeitig auch effizien-
tere Alternativen zu finanziellen Anreizen. Es wird allerdings kritisiert, dass Nud-
ges nur zu einer kurzfristigen Verhaltensänderung führen, die sich nicht langfristig 
in den Verhaltensroutinen der Individuen niederschlägt (Lin et al. 2017). Auch dies 
ist ein Grund, warum insbesondere System 2 Nudges mit langfristig anhaltender 
edukativer Wirkung als günstige Form des Nudgings angesehen werden (Heid-
brink und Klonschinski 2018). Sunstein (2017) zeigt dabei auf, dass Nudges insbe-
sondere bei starken Voreinstellungen oder Gegenanreizen ineffektiv sein können. 
Da politische Präferenzen größtenteils stabil sind (Krosnick 1991) und in demo-
kratischen Systemen alternative Anreizsysteme präsent sind, kann die Effektivität 
von Nudging-Strategien teilweise relativiert werden.

Weiterhin ergeben sich deutliche Unterschiede in der Effektivität zwischen den 
Arten und Anwendungsgebieten der Nudges (Mertens et al. 2022). Ausgehend von 
unseren Beispielen werden insbesondere die sogenannten Social Norm Nudges 
als effektiv betrachtet (Hummel und Maedche 2016; Szaszi et al. 2018). Die Effek-
tivität ist dabei von den spezifischen Kontexten (Hummel und Maedche 2016) und 
der schlussendlichen Gestaltung des Nudges abhängig (Szaszi et  al. 2018). Die 
Beachtung von Kontext- und Zielgruppenvariablen bei der Gestaltung ist demnach 
zentral für die Effektivität. Dies hat wichtige Implikationen für neuere Methoden 
im digitalen Wahlkampf wie beispielweise dem politischen Micro-Targeting. Tar-
geting in Kombination mit intransparenten Nudges lassen berechtigte Bedenken 
entstehen, da die Effektivität manipulativer Strategien durch zielgruppen- und kon-
textgerechte Ausspielung gesteigert werden könnte. Eine normative Abwägung 
spielt deswegen bei der Entwicklung und Implementierung von Nudges eine zen-
trale Rolle.

5  Ethische Einordnung von Nudging

Digitale Kommunikationsumgebungen, wie die in diesem Beitrag diskutierten so-
zialen Medien, sind grundsätzlich geeignet, um effektive und personalisierte Ent-
scheidungsstrukturen im Sinne der Nutzer*innen anzulegen (Schmidt und Engelen 
2020). Ethische Aspekte von Nudging-Strategien sind jedoch kontrovers diskutiert 
und gehen eng mit der Forschung zu Nudging einher (u.  a. Clavien 2018; Pua-
schunder 2017; Renaud und Zimmermann 2018; Schmidt und Engelen 2020; Sun-
stein 2015; Wilkinson 2013).
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Studien im Bereich der Rezeptions- und Wirkungsforschung konnten nachwei-
sen, dass digitales Nudging aus individueller Sicht durchaus als hilfreich empfun-
den wird, was als Argument für eine moralische Zulässigkeit gewertet werden kann 
(Alemany et al. 2019; Toner et al. 2021; Wang et al. 2013; siehe auch Abschn. 4). 
Es muss jedoch kritisch festgestellt werden, dass die strategischen Interessen der 
politischen Kommunikation dem libertären und prosozialen Charakter von Nud-
ging im Sinne von Thaler und Sunstein (2008) grundsätzlich diametral entgegen-
stehen, obwohl die angewandten Strategien rein definitorisch unter das Konzept 
des Nudgings fallen. Die zuvor aufgeführten Beispiele wurden gewählt, um zu 
verdeutlichen, dass die Grenzen zwischen prosozialer Wahlmobilisation, Persua-
sion oder sogar Manipulation mit der Anwendung von Nudging-Strategien ver-
schwimmen können. Generell wird das demokratische und deliberative Potenzial 
der interessensgeleiteten Kommunikation in sozialen Medien in verschiedenen 
Bereichen kritisch hinterfragt, wie etwa in der digitalen Unternehmenskommuni-
kation (Johann 2020), in der Anschlusskommunikation im Online-Journalismus 
(Peacock et al. 2019) oder der politischen Online-Kommunikation (Dahlberg 2001).

Prinzipiell bedienen sich Nudging-Strategien dem Wissen über kognitive Ver-
zerrungen und damit der begrenzten Rationalität von Individuen. Thaler und Sun-
stein (2008) zweifeln mit ihrem Konzept an der individuellen Rationalität, da nicht 
jede Person als „homo economicus“ (S. 6) gesehen werden kann. Gemeint ist, dass 
nicht jede*r die Fähigkeiten hat, sämtliche Informationen bei maximaler Anzahl 
von Auswahlmöglichkeiten so zu bewerten, dass daraus das beste Verhalten resul-
tiert. Kritiker*innen argumentieren, dass Nudges damit nicht zur Autonomie im 
Sinne des Libertären Paternalismus beitragen, sondern die Autonomie sogar zu-
sätzlich gefährden (Schmidt und Engelen 2020). Hierbei kann als Argument ange-
fügt werden, dass die Festlegung eines bereichsübergreifend „guten“, „richtigen“ 
oder „wünschenswerten“ Verhaltens nicht möglich ist. Nudges  – egal ob in der 
Form strategischer Kommunikation oder wohlfahrtsfördernder Interventionen  – 
unterstellen eine klare Präferenzstruktur, die den einzelnen Individuen manchmal 
mehr und manchmal weniger transparent auferlegt wird.

Wie in einigen Studien nachgewiesen werden konnte, führt mangelnde Transpa-
renz dazu, dass Nudging als manipulativ empfunden wird (z.  B.  Congiu und 
Moscati 2021). Es stellt sich also die Frage, wie unauffällig Nudges sein dürfen 
und ab wann von Manipulation gesprochen werden muss. Laut Hansen und Jesper-
sen (2013) bestimmt die Transparenz eines Nudges auch gleichzeitig, ob ein Nudge 
als manipulativ zu bewerten ist oder nicht. Transparenz definiert sich in ihrem 
Sinne dadurch, dass für die Individuen sichtbar sein muss, welche Form der Verhal-
tensänderung intendiert wird. Im engeren Sinne vertreten Praktiker*innen und 
Wissenschaftler*innen sogar die Meinung, dass Nudges nur dann als ethisch zu 
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bewerten sind, wenn sie transparent sind, wenn sie eine edukative Funktion erfül-
len und wenn sie auf mangelnde Selbstkontrolle reagieren, also das Verhalten des 
Individuums nicht dessen eigene (langfristigen) Präferenzen abbildet (Heidbrink 
und Klonschinski 2018). Aus entgegengesetzter Perspektive formuliert Wilkinson 
(2013), dass Nudging-Strategien manipulativ sind, wenn sie die Entscheidung der 
Zielperson verfälschen, die Entscheidungsarchitekt*innen manipulative Intentio-
nen besitzen oder ein Nudge nicht vermeidbar ist.

Wird jedoch die Verfälschung von Entscheidungen beziehungsweise das Abbilden 
(langfristiger) Präferenzen als Kriterium herangezogen, so ergibt sich ein logischer 
Fehler in der normativen Debatte, da – wie zuvor angesprochen – nicht davon auszu-
gehen ist, dass alle Personen gleiche Präferenzen besitzen. Dem Kriterium der Unver-
meidbarkeit von Nudges steht zudem gegenüber, dass Nudges zumindest in ihrem 
ursprünglichen Sinne im Gegensatz zu Gesetzen, Geboten oder Verboten keinen 
Zwang ausüben. Demnach zählen alternativlose Entscheidungen per Definition nicht 
zum Anwendungsbereich des Nudgings. In Bezug auf das Kriterium manipulativer 
Intentionen ergibt sich die Frage, inwiefern Intentionen von Entscheidungsarchi-
tekt*innen überhaupt bewertet werden können, da sie nicht offengelegt werden. Ent-
scheidungsarchitekturen sind darüber hinaus nie vollständig neutral. Unkontrollier-
bare soziale Einflüsse oder vorgegebene Entscheidungsstrukturen beeinflussen ohne 
Frage in jeder Umgebung die Entscheidungen von Individuen (Sunstein 2015).

Diese Widersprüche rücken Kriterien in den Vordergrund, die sich damit befassen, 
wer die Entscheidungsarchitekt*innen und wer die Zielgruppen eines Nudges sind. 
Was Thaler und Sunstein (2008) in ihrem einflussreichen Werk nicht thematisieren, ist 
die Frage, ob ein Eingreifen politischer Entscheidungsträger*innen in die verschiede-
nen Lebensbereiche und Entscheidungen der Bürger*innen überhaupt legitim ist und 
inwiefern diese bewerten können, was „richtiges“ Verhalten ist (Rebonato 2014). In-
transparente Nudges und der Eindruck der Manipulation können bei den Bürger*in-
nen zu Misstrauen in die Regierung oder politische Entscheidungsträger*innen füh-
ren, woraus wiederum Reaktanz und Resignation resultieren kann (Felsen et al. 2013). 
Laut Sunstein und Reisch (2013) wirken Nudges zudem besonders in uninformierten 
und formal weniger gebildeten Teilen der Gesellschaft. Gerade deshalb kann Nudging 
bedenklich sein denn es versucht, das Verhalten derjenigen zu beeinflussen, die ten-
denziell weniger gut in der Lage sind, einen Nudge zu erkennen (Goodwin 2012).

6  Fazit

Dieser Beitrag beschäftigte sich mit der Anwendung von Nudging-Strategien im 
Kontext der politischen Wahlkampfkommunikation. Jedoch wurde zuletzt auch dis-
kutiert, dass verhaltensökonomisch fundierte Strategien zur Beeinflussung von Ent-
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scheidungen dem wohlfahrtsorientierten Prinzip, welches in der ursprünglichen 
Konzeptualisierung von Nudging gezeichnet wurde, teilweise widerspricht. Die 
Beispiele aus dem digitalen Wahlkampf zur Bundestagswahl 2021 unterstreichen, 
dass die Grenzen zwischen Online- und Offline-Verhalten aber auch zwischen (po-
litischer) Kommunikation, Persuasion, Manipulation und Nudging fließend sind. 
Auch wenn die Effektivität der Anwendung von Nudges in Wahlkampfperioden 
noch nicht abschließend geklärt werden kann, bestehen ethische Bedenken in Bezug 
auf die Legitimität der Politik, als Entscheidungsarchitekt*innen aktiv zu werden – 
insbesondere in Wahlkampfperioden. Es sollte daher im Interesse der Politik liegen, 
einen offenen gesellschaftlichen Dialog über den Einsatz und die Transparenz von 
Nudging-Strategien zu initiieren. Wo genau die Grenzen zwischen Verdecktheit und 
Transparenz, zwischen prosozialer Intention und Manipulation liegt, bleibt letztend-
lich jedoch eine Herausforderung, der sich Forschung und Praxis stellen müssen.
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