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Verbraucheranalyse

Boser Zucker!
Neues Handeln?

Diabetes — sollte sich diese Krankheit nicht auf dem Riickzug befinden? SchlieSlich
gibt es gute Behandlungsmoglichkeiten und sehr viel mehr Wissen tiber die

Ausléser von Typ-2-Diabetes. Doch das Wissen der Menschen hangt nur sehr

schwach mit ihrem Verhalten zusammen.

Diabetes und seine Folgen werden in
den nichsten zehn Jahren den amerika-
nischen Staatshaushalt an seine Grenzen
bringen, heiflt es. In Deutschland sind
Antidiabetika mit ca. 1,9 Milliarden
Euro Umsatz die viertstarkste Arznei-
mittelgruppe (vgl. S. 11). Dabei werden
die Folgekosten des Diabetes jahrlich mit
dem Faktor 15 geschitzt. Bis vor kurzem
noch haben Organisationen der Ernih-
rungsberater und Diabetologen arztliche
Befiirworter von Low Carb-Erndhrung
bei Diabetes in einigen Lindern vor Ge-
richte gezerrt, zum Beispiel in Stidafrika,
Australien und Amerika. Inzwischen gilt
Low Carb letztinstanzlich nicht mehr als
ein Behandlungsfehler. Trotzdem ist der
Trend zur Diabetes-Erkrankung weiter
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steigend und in Amerika soll Prediabetes,
also Insulinresistenz, bereits ein Drittel
der Bevolkerung heimgesucht haben.
Zucker kann richtig bose sein, er ist der
Beelzebub. Insbesondere, wenn er hoch-
dosiert den menschlichen Organismus
betritt — in Form von Limonaden mit
hohem Zuckeranteil. Oder wenn er ge-
konnt mit viel Fett verheiratet wird. Die
Kombination von Zucker mit Aromen
und Fetten ist ein olfaktorisches Fest und
stimuliert das Belohnungszentrum im
Gehirn, wihrend viele Menschen reinen
Zuckergeschmack nicht mogen. Oder
kennen Sie jemanden, der ein Schilchen
Zucker auf dem Schreibtisch stehen hat
und immer mal eine Prise lustvoll ein-
wirft?

In den oft schrillen Diitrezepten der
Gazetten gelten Kohlehydrate
inzwischen als bose. Die Medien in

leere

Deutschland berichten auch regelmifSig
iiber Patienten, die sich selbst von der In-
sulingabe haben befreien konnen. Es geht
dann um eine drastische Umstellung der
Erndhrungsweise, entweder Low Carb
oder sehr ballaststoffreich, begleitet
durch ein Sportprogramm.

Wissen fiihrt nicht zu
neuem Verhalten

Die Menschen wissen heute, dass sie we-
niger Zucker, weniger weifses Mehl, we-
niger Junkfood zu sich nehmen sollten.
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Auch die Diabetiker. Trotzdem steigen
Fettleibigkeit und Diabetes weiter an.
Jetzt konnte man meinen, das sei ein Ge-
nerationenproblem. Die Alteren haben
noch gelernt, dass Kohlehydrate wichtig
fur die Energie seien und fettarmes Es-
sen gut firs Herz und die Korpermitte.
Und wer mochte nicht mehr Energie, um
besser durch den Tag zu kommen? An der
These der Denkgewohnbheiten ist etwas
dran. Denn altes Wissen neu zu tiberpra-
gen, ist fur unser Gehirn aufwindig.
Doch gegen ein Generationenproblem
spricht: Leider werden auch GenY und
GenZ immer schwerer. Die dicksten Kin-
der leben sogar in Italien, dem Land der
hochgelobten mediterranen Erndhrung.
Also miissen doch michtige, unbewusste
Triebkrifte in uns liegen, die uns, trotz
unseres besseren Wissens, ungebremst
der Essenswollust hingeben lassen? Gibt
es also tiefgriindige Insights, die wir
verstehen sollten?

Kontexte konnen
Verhalten erklaren

Das Problem liegt woanders. Eine Be-
trachtung der aktuellen Kontexte — also
Lebenssituationen — ldsst uns besser
verstehen, wie Menschen sich verhalten.
Eins meiner Lieblingserkenntnisse aus
vielen Jahren Marktforschung und Mar-
kenberatung ist: Wissen und Einstellung
der Menschen hingen nur sehr schwach
mit ihrem Verhalten zusammen.

Menschen verhalten sich eben nicht
entlang Ubergeordneter Einstellungen
oder mystischer Triebe, sondern ganz
pragmatisch situativ. Was macht in der
konkreten Situation meine Entscheidung
einfacher, bequemer, schoner, genuss-
voller, billiger, schneller?

Ein zentraler Kontext fiir Diabetes ist das
explodierende Angebot von Convenience
Food. Nehmen wir einen deutschen
Hauptbahnhof: die Toplagen werden
von Angeboten in appetitlichster Insze-
nierung dominiert, die super lecker,
kalorienreich und nahrstoffarm sind.
Bickereien locken mit belegten Brotchen
im gefirbten Vollkornlook und farben-
frohem Gebiack. Asia-Kiichen kodern
uns mit Reis und Nudeln, mit kosten-
optimierten Beilagen in AromasofSe.
Burgerjoints, Doner und Currywurst
runden das tberquellende Buffet zu
giinstigen Preisen ab. Die scheinbar
gesunden Frischsifte diirfen nicht fehlen.
In diesem Kontext werden evolutionire
Programme aktiviert. Das prominenteste
davon: Was mir regelmifSig in grofSer
Menge begegnet, ist vertraut, ist eher
Freund als Feind, ist sozial legitimiert.
Kurz: Ich darf. Ein anderslautendes
Wissen verhallt dagegen.

Unser Gehirn hat zudem Probleme mit
abstrakten Konzepten. Kalorien zum
Beispiel. Das Maxi-Menii macht so
wohlig satt. Der Gesamtverbrauch des
Tageskalorienbudgets wird nicht wahr-
genommen. AufSerdem: Wer hat denn
noch Zeit fiir echtes Kochen? Takeaway
ist so effizient. Lieferando lebt von den
jungen Generationen.
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Kontexte andern sich nicht
durch alternative Produkte

Schauen Sie sich die Lebenskontexte der
Menschen an und wie dort vollautoma-
tische Entscheidungen getroffen werden.
Routinen entlasten und Soulfood lockt.
Naturlich stimmen die Kunden bei
REWE dafiir, dass der REWE-Joghurt
zukinftig 30 Prozent weniger Zucker
haben sollte. Endlich macht mal jemand,
was die Kunden wollen. Die sind dann
so erfreut, dass sie den auch kaufen.
Nicht! Wenn das Joghurtgeliist am
Regal wach wird, dann bitte das volle
Lustprogramm.

Ja,esgibtauch Menschen, die dem Zucker
und den leeren Kohlehydraten abge-
schworen haben. Aber das bleibt eine
Nische. Viele Menschen verlieren schnell
ihren Spaf$ an Trackern, am Schritt- und
Kalorienzihlen. Die Vermessung des
Lebens hat etwas Zwanghaftes und wird
zum zusitzlichen Stressor.

Diabetes wird sicher weiter zunehmen,
solange sich die Kontexte nicht dndern,
solange die Politik die Kontexte nicht
wirksam gestaltet. Der bose Zucker
macht uns das Leben so viel schmack-
hafter. An Medikamenten gegen Fett-
leibigkeit wird kaum gearbeitet — die
Erfolgsaussichten sind zu gering. Der
Therapiemarkt fiir Diabetes wird wach-
sen, weil die Zukunftskontexte gepragt
sind von weiter steigender Zuvielfalt,
einem Uberangebot an Wahlméglich-
keiten, Informationen, Ablenkungen.
Da bleiben die meisten lieber in ihren
vertrauten Routinen und gonnen sich
mehrvon denwohlschmeckend designten
Angeboten, die wie ein Lebensmittel
aussehen, aber vielleicht besser Franken-
food heifSen sollten.
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