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VORWORT
Liebe Leserinnen und Leser

Menschen verhalten sich im Alltag nicht total rational und auch nicht immer ge-
mass den eigenen Vorsatzen. Tatsachlich finden die meisten Entscheidungen
im Alltag eher unbewusst statt, werden gewohnheitsmassig und sehr schnell
getroffen.

Da viele einzelne Entscheidungen im Alltag schliesslich auch dariiber entschei-
den, ob wir einen gesunden Lebensstil pflegen, lohnt es sich, diesen Aspekt
des menschlichen Funktionierens in die Gesundheitsférderung und Pravention
Zu integrieren.

Die Verhaltenstkonomie liefert hier nitzliche Hinweise. Sie vereint als relativ
junge Disziplin Erkenntnisse zum menschlichen Verhalten aus der Psychologie,
der Soziologie und der Okonomie und verwendet evidenzbasierte Ansatze, die
in vielerlei Bereichen erwiesenermassen einen Nutzen bringen — nicht zuletzt
dadurch, weil der Mensch auch als solcher angesprochen wird. Massnahmen
zur Gesundheitsforderung und Pravention kdnnen davon ebenfalls profitieren
und wirksamer sowie zielgruppengerechter aufbereitet werden.

Dieser Leitfaden soll es Fachleuten im Bereich der Gesundheitsférderung und
Pravention erleichtern, verhaltensékonomische Prinzipien in die eigenen Aktivi-
taten zu integrieren. Er wendet sich in einem ersten Schritt an die Mitarbeiten-
den des Bundesamtes fir Gesundheit, kann aber auch von kantonalen Stellen
oder von NGOs, welche Gesundheitsférderungs- und Praventionsmassnahmen
umsetzen, angewendet werden.

FehrAdvice hat klassische Modelle aus den Verhaltenswissenschaften aufge-
griffen, in einem eigenen Modell verarbeitet und wissenschaftlich evaluiert. Die
von Prof. Ernst Fehr mitbegrindete Firma verwendet dieses Modell einerseits,
um aktuelles Verhalten von Zielgruppen zu verstehen und andererseits, um das
Potenzial verhaltensékonomischer Erkenntnisse systematisch zu nutzen bei der
Massnahmengestaltung in verschiedenen Bereichen. Im Auftrag des BAG hat
FehrAdvice mit diesem Leitfaden das Modell fir den Bereich der Gesundheits-
forderung und Préavention aufgearbeitet.

Dr. Roy Salveter, Leiter Abteilung Pravention Nichtibertragbarer Krankheiten

3/32



ZIELE DES LEITFADENS

Verstehen Sie schnell und einfach die Grundlagen der Verhal-
tens6konomie und deren Nutzen fir die Gesundheitsférderung und
Pravention

Analysieren und verstehen Sie das Verhalten relevanter Akteure im
Kontext mithilfe der BEA™ Behavioral Change Matrix

Erarbeiten und gestalten Sie effektive Massnahmen, um so gezielt
Verhalten zu adressieren

Lernen Sie praktische verhaltens6konomische Toolboxen rund
um relevante Herausforderungen in der Gesundheitsférderung und
Pravention kennen

C KX

Wo kann der Leitfaden eingesetzt werden?

Dieser Leitfaden kann komplementar zu bestehenden Ansatzen im Bereich Gesundheitsférderung
und Pravention als Hilfestellung zur Massnahmen- und Politikgestaltung eingesetzt werden. Schritt 1
(Verhalten verstehen) dient als Grundlage fur ein breiteres Verstandnis der Thematik und des
Verhaltens der Zielgruppen. Schritt 2 (Verhalten adressieren) erméglicht die Ausgestaltung und
Evaluation von Massnahmen.

4 )

vy GEMEINSAM BESSER!
- « Wenden Sie den Leitfaden doch gemeinsam mit Kolleginnen & Kollegen,
- Entscheiderlnnen und weiteren relevanten Stakeholdern an. Die gemein-
7 same Ausarbeitung bildet eine verlassliche Basis fir ein gutes Verstandnis
des Status Quo sowie fur wirkungsvolle Massnahmen.

\ _J
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EINLEITUNG IN DIE VERHALTENSOKONOMIE
Menschen denken und handeln in zwei Systemen

Die Verhaltensokonomie?? unterscheidet zwischen zwei Systemen des Denkens und Handelns
(Kahneman, 2011). System 120 bezieht sich auf schnelle, intuitive und emotionale Prozesse. Ein Beispiel
dafiir sind Gewohnheiten, wie das téagliche Pendeln zum Arbeitsplatz oder auch Einkaufen ohne Ein-
kaufszettel. System 220 hingegen ist langsamer, reflektierter und analytischer. Diese Prozesse erfordern
mehr Aufmerksamkeit, beispielsweise bei der Planung eines komplexen Projektes. Wichtig ist: Ein
Grossteil menschlicher Entscheidungen und menschlichen Handelns wird von System 1 geleitet — und
ist daher oft eher intuitiv und emotional.

Langsamer
Bewusst
Analytisch
Rational

Schnell
Automatisch
Impulsiv
Emotional

Bereits ein Profi in der Verhaltens6konomie?

Dann direkt weiter zum Leitfaden auf Seite 9.

Abbildung 1: Menschliches Verhalten in zwei Systemen

Was bringt der Einsatz der Verhaltensokonomie?

Traditionelle Massnahmen versuchen menschliches Verhalten vor allem tUber 6konomische Anreize
(Steuern oder Subventionen), Gebote oder Verbote zu beeinflussen. Die Verhaltenstkonomie stellt den
Menschen ins Zentrum der Analyse und nutzt einen umfassenderen Ansatz, der auch schnelle, intuitive
und emotionale Prozesse einschliesst. Sie beinhaltet so ein breiteres Spektrum an Losungsanséatzen
zur Politik- und Massnahmengestaltung und weist eine Vielzahl an potenziellen Vorteilen auf (siehe
Abbildung 2).
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ol Der Einsatz der Verhaltensokonomie kann dank neuester Erkenntnisse aus der Verhal-
/‘ tensforschung zu einer Verbesserung der Wirksamkeit von (politischen) Massnah-
men fuhren.

Die Verhaltens6konomie bietet Massnahmen, die auf das Verhalten der Zielgruppe
% ausgerichtet, evidenzbasiert und flexibel anpassbar sind. So kénnen Kosten in der
Umsetzung reduziert werden.

Durch die Nutzung der Verhaltensbkonomie erschliessen sich neue Handlungsfelder
far politische Entscheidungstragerinnen und -trager. Diese gehen Uber klassische

oo
[T

Regulierungen, Kampagnen und Anreizsysteme hinaus und bieten die Moglichkeit fir
einen «softeren Policy-Mix.

Abbildung 1: Vorteile verhaltenstkonomischer Anséatze in der Politik- und Massnahmengestaltung

Anwendungsbeispiele zur Verhaltensdkonomie in der Gesundheitsférderung und Prévention

Die Verhaltensbkonomie ermdglicht die systematische Analyse des menschlichen Verhaltens im jewei-
ligen Kontext. Dieser Ansatz erdffnet so neue Perspektiven auf bestehende Fragestellungen — auch im
Bereich der Gesundheitsférderung und Pravention.

Verhaltens6konomisch gestaltete Nudges?!* wie beispielsweise Hinweisschilder kénnen dazu beitragen,
gute Vorsatze und gesundheitsforderndes Verhalten im Alltag einfach und mit wenig zusatzlichem Auf-
wand umzusetzen. Dabei geht es vor allem darum nicht nur 6konomische, sondern auch psychologi-
sche (mentale) und soziale Verhaltenstreiber?? zu adressieren. Dies wird am Beispiel der Familie Muller
(BAG & ZHAW, 2019; siehe Abbildung 3) kurz demonstriert.

Frau Mller (49)
hat einen
Schreibtischjob
und bewegt sich
zuwenig
) ) ‘
. .

Herr Miiller (S0)
raucht seit Jahren
mehrere Zigaretten
am Tag

Der Sohn (25)

Die Tochter (20] wohnt zum ersten
hat als frischgebackene

Studentin Gefallen an

Mal allein und
kennt ausgewogene
Erndhrung nur aus
der Theorie

ausgelassenen Partys
gefunden

NCD | Behavioural Insights

Abbildung 3: Familie Muller
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Fallbeispiel 1: Dank Hinweisschildern Bewegung in &ffentlichen Gebauden férdern

Da Menschen im Alltag vielen Ablenkungen ausgesetzt sind, verges-
sen sie im «Alltagstrott» haufig ihre guten Vorséatze und Ziele. Gerade «Jeden Tag nehme ich mir

wenn das Gehirn im Autopilot-Modus («System 1»20; vgl. S. 3) ist, ver-

vor, mich mehr zu bewe-
gen. Und dann bin ich so

halten sie sich gewohnheitsmassig oder ignorieren fir die Gesundheit in Gedanken versunken,

wichtige Informationen. Kleine Erinnerungen (Nudges, mentale «Stup-

dass ich wieder automa-
tisch den Aufzug oder die

ser») zum richtigen Zeitpunkt sind dabei wichtige psychologische Trig- Rolltreppe nehme.»

ger?!, die Menschen bei der Verhaltensanderung helfen.

Die Lésung: Die Aufmerksamkeit von Frau Muller wird mithilfe eines
Hinweises im Moment der Entscheidung auf das wiinschenswerte Ver-
halten gelenkt. Dafur kénnen direkt neben den Aufziigen Poster mit
dem Hinweis «Burn calories, not electricity — Take the stairs» ange-
bracht werden (Lee et al., 2012).

Fallbeispiel 2: Mithilfe sozialer Normen den Alkoholkonsum bei Studierenden reduzieren

«lch weiss natiirlich, dass
zu viel Alkohol schadlich
fiir die Gesundheit ist.
Aber ich trinke ja nicht
mehr als meine
Kolleginnen ...»

Menschen orientieren sich in ihrem Verhalten grundsatzlich da-
ran, wie sich ihre Mitmenschen verhalten — sprich sie folgen so-
genannten deskriptiven oder sozialen Normen>1°. Auch Jugend-
liche und junge Erwachsene orientieren sich sehr am Verhalten
ihrer Altersgenossen, um zu erkennen, welche Verhaltenswei-
sen «normal» sind. Da die Mehrheit der jungen Leute jedoch
Uberschatzt, wie haufig und wie viel Alkohol ihre Altersgenossen
konsumieren, trinken sie selbst mehr, um die soziale Norm zu
erfullen.

Die L6sung: Verzerrte soziale Normen lassen sich korrigieren,
indem darUber informiert wird, wieviel Altersgenossen tatsachlich
trinken. Kommunikationskampagnen kénnen mithilfe von «Social
Proof»18 bestehende Normen aufgreifen und aktualisieren, z.B.:
«Die meisten Studierenden trinken an 0 bis 5 Tagen im Monat»
(Su et al., 2018).

Eine ausfluhrlichere Beschreibung, weitere Beispiele sowie Hinweise zu ethischen Aspekten finden Sie
im Bericht «Behavioural Insights - Intuitiv zu einem gesiinderen Lebensstil» (BAG & ZHAW, 2019).
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Dieser Leitfaden greift auf die aktuellsten Erkenntnisse der verhaltensdkonomischen Forschung zurtick.
Als Ausgangspunkt dazu dient die BEA™ Behavioral Change Matrix (kurz BCM)?23, die von FehrAdvice
& Partners und Prof. Ernst Fehr entwickelte wurde (siehe Abbildung 4).

Ob Menschen ihr Verhalten dndern, hangt massgeblich davon ab, inwiefern das grundsatzliche Be-
wusstsein und die Bereitschaft zu einer solchen Verhaltensdnderung vorhanden sind. Diese zwei Di-
mensionen bilden die Grundlage der BCM. Dartuber hinaus umfasst die BCM in ihrer Analyse auch
konkrete Verhaltenstreiber?3, welche Bewusstsein und Bereitschaft — und somit die Verhaltensanderung
per se — beeinflussen. Solche Verhaltenstreiber umfassen dabei neben bewusstseinsrelevanten Fakto-
ren vor allem soziale, psychologische und ékonomische Faktoren, welche menschliches Handeln be-
einflussen:

+ Soziale Faktoren: Abhangig davon, wie stark eine soziale Norm° ausgepragt ist, bestimmt sie
das Verhalten der Menschen. Wird eine soziale Norm gebrochen, weisen andere Menschen
das Individuum auf die Verletzung der Norm hin oder sanktionieren sogar deren Verhalten (Peer
Punishment?®®). Die damit verbundenen Konsequenzen, wie z.B. Ansehensverlust oder sogar
Rufschadigung, kénnen starke Verhaltenstreiber sein.

+ Psychologische Faktoren: Sobald das erwiinschte Verhalten als besonders mihsam wahr-
genommen wird, nicht im Einklang steht mit bestehenden Gewohnheiten oder das eigene Emp-
finden von Fairness (Fairnesspraferenz’) verletzt, ist eine Verhaltensanderung nur schwer zu
erzielen. Im Gegensatz dazu kdnnen moglichst einfache und unterstitzende Prozesse das er-
winschte Verhalten férdern. Hierbei gilt folgender Grundsatz: Die gesunde Wahl soll die einfa-
che und unkomplizierte Wahl sein, und mdglichst keinen Aufwand verursachen.

+ Okonomische Faktoren: Der wahrgenommene finanzielle Aufwand oder Ertrag, der mit einer
bestimmten Verhaltensweise einhergeht, beeinflusst das Verhalten ebenfalls. Potenzielle oder
tatsachliche Verluste kdnnen starke Verhaltenstreiber sein (Verlustaversion?4, Anticipated Re-
gret?).

Abhangig davon, wie stark Bereitschaft und Bewusstsein ausgepragt sind, kénnen unterschiedliche
Massnahmen bzw. ein gezielter Massnahmen-Mix eine Verhaltensdnderung bewirken. Durch die Ana-
lyse eines aktuell beobachteten Verhaltens entlang der Dimensionen Bereitschaft und Bewusstsein
kann eine Hypothese Uber die Wirksamkeit einer Massnahme aufgestellt werden. Grundsatzlich gilt: Je
starker Bereitschaft und Bewusstsein ausgepragt sind, desto leichter ist es, mit einer Massnahme bzw.
einem Massnahmen-Mix eine gewiinschte Verhaltensénderung zu bewirken. Dieses Vorgehen wird auf
den folgenden Seiten néher beschrieben.

' oy, Fur die nachhaltige Verhaltensanderung sind Bereitschaft und Bewusstsein notwendig.

- ~ Dabei setzt sich die Bereitschaft aus drei Faktoren — sozialen, psychologischen und ékonomi-
~

schen — zusammen (siehe Abbildung 4).



Bereitschaft

Soziale Faktoren:

Wie wird das Verhalten durch soziale Faktoren, wie z.B.
Ansehensverlust/-gewinn oder Rufschadigung
beeinflusst?

Psychologische Faktoren:
Wie wird das Verhalten durch psychologische Faktoren, wie
z.B. Aufwand oder Einfachheit beeinflusst? Ist das +

Zielverhalten unangenehm oder einfach zu zeigen? J

- )

Okonomische Faktoren: ’ .
Wie hoch sind die finanziellen Kosten oder Gewinne, die ,a’ Bewusstsein
mit dem Zielverhalten wverbunden sind? -7
- -
*----
= m mm - Status Quo
Bewusstsein

negative Konsequenzen haben kann, wenn ich das

1
1
1
1
1
1
| Zielverhalten nicht umsetze?
1

1
1
1
Ist mir klar, dass es fir mich wie auch far mein Umfeld 1
1
1
1
1

Abbildung 4: Bereitschaft und Bewusstsein in der BCM

Wenn die Auspragung von Bereitschaft und Bewusstsein sowie die relevanten Verhaltenstreiber zu den
oben genannten Faktoren bekannt sind, kann das aktuelle Verhalten (Status Quo) in der Behavioral
Change Matrix positioniert werden. Die Positionierung in der Behavioral Change Matrix erlaubt es
Stossrichtungen zu bestimmen, die das gewiinschte Verhalten systematisch adressieren. Dies kann am
Beispiel von Frau Miillers Vorsatz, mehr die Treppe zu nehmen, demonstriert werden (vgl. S. 7; siehe
Abbildung 5).

Bereitschaft

Soziale Faktoren:

Tragt Frau Miller soziale Kosten, wie Ansehensverlust wenn sie die Treppe
nimmt? Oder ist es mit einem Ansehensgewinn verbunden? Nehmen ihre
Kolleglnnen ebenfalls die Treppe oder nicht?

Psychologische Faktoren:
Wie miihsam ist es fir Frau Miller die Treppe zu benutzen? Wie stark muss
sie ihre Gewohnheiten dndem?

A
!

/
Okonomische Faktoren: P )
Gibt es finanzielle Kosten oder Gewinne fir Frau Maller, wenn sie die Treppe P Bewusstsein
nimmt? Wie hoch sind diese? Benétigt es mehr Zeit, wenn sie die Treppe _-7
nimmt? o--""

Status Quo

1
1 =
, Bewusstsein :
I Ist Frau Miiller klar, dass es fir sie negative Konsequenzen hat, wenn sie zu 1
: lange sitzt? Oder kennt sie den gesundheitlichen Nutzen von kleinen !
| Bewegungseinheiten wie Treppensteigen? :

Abbildung 5: Die BCM und Bewegungsverhalten
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Sind Bewusstsein und Bereitschaft zur neuen Verhaltensnorm beizutragen hoch, dann kénnen gezielte
Massnahmen schneller zu einer Verhaltensanderung fiihren. Dabei kdnnen Stossrichtungen in vier

Quadranten kategorisiert werden (siehe Abbildung 6).

o

Belief Management &
Kommunikation

Grundsétzliche Bereitschaftist bereits
vorhanden, das richtige Verhalten bleibt aber
mangels Wissen Uber die Konsequenznoch

aus. Gezielte Kommunikation und Belief
Management stehen im Fokus der
Massnahmen.

Nudging
Hohe Bereitschaftist vorhanden und die
Folgendes Handelns sind bewusst. Hier
braucht es vor allem Massnahmen die das
Zielverhalten im Entscheidungsmoment
erleichtern («Nudges®™). So kann das
Zielverhalten bereits kurzfristig erreicht
werden.

Komplementadrer Einsatz aller
Massnahmen

Die Konsequenzen des eigenen Verhaltens
sind noch nicht bewusst und die
grundséatzliche Bereitschaftzur
Verhaltensénderung fehlt. Es brauchen den
komplementéren Einsatz von Bewusstseins-
und Bereitschafts-relevanten Massnahmen,
° um Verhalten langfristig zu adressieren.

Anreize & Konsequenzen-
Management

Ein ausgepragtes Bewusstsein (iber die
Folgen des eigenen Handels ist vorhanden,
doch es fehlt die Bereitschaft, dieses zu
andern. Im Fokus der
Massnahmen steht daher das Anreiz- und

Konsequenzen-Management.

Abbildung 6: 4 Quadranten fir mégliche Stossrichtungen zur Massnahmengestaltung
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DER VERHALTENSOKONOMISCHE LEITFADEN

Der verhaltensdkonomische Leitfaden auf einem Blick

VORBEREITUNG
Lo |
Ausgangslage & Ziele definieren
+ Was istdas Ziel des Projekts / der Initiative?

*  Welche Herausforderungen gibt es dabei?

+ Was istdie relevante Zielgruppe und ihr gewlinschtes
Verhalten?

SCHRITT 1: VERHALTEN VERSTEHEN
]

o Aktuelles Verhalten verstehen & Kklassifizieren

* Analyse des aktuellen Verhaltens der Zielgruppe sowie der
Verhaltenstreiber (Bewusstsein & Bereitschaft)

» Klassifizierung des Verhaltens in vier Kategorien

» Identifizierung der wichtigsten Verhaltenstreiber zur
Verhaltensanderung sowie des eigenen Handlungsspielraumes
diese zu adressieren

SCHRITT 2: VERHALTEN ADRESSIEREN
]

Massnahmengestaltung zur Verhaltensanderung

» Definition der wichtigsten Massnahmenstossrichtungen zur
Verhaltensanderung basierend auf dem Fazit aus Schritt 1

* Evaluierung bestehender Massnahmen

* Gezieltes Design neuer Massnahmen zur Verhaltensanderung
mithilfe der Behavioral Change Matrix und praktischer
verhaltensékonomischer Toolboxen

Und nun direkt weiter | )
zum Leitfaden!
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Vorbereitung zum Leitfaden: Definition der Ausgangslage und Ziele

Vor Anwendung des Leitfadens miissen die Ausgangslage zum Projekt, dessen Zielsetzung sowie
relevante Akteure definiert werden. Fillen Sie dazu die untenstehenden Boxen aus.

/KS)} Was ist das Ziel des Projekts / der Initiative?

Was ist die aktuelle Herausforderung in der Erreichung dieses Ziels?

®
-—_.‘IJ Welche Zielgruppe(n) mdchten Sie ansprechen?

vy
(O Inder Schweiz lebende Bevolkerung -0
72" Konzentrieren Sie sich fir jede Anwen-
O Politische Interessensvertreter & Behorden (Kan- dung des Handlungsleitfadens jeweils
tone. Gemeinden. etc.) auf eine Zielgruppe mit nur einem
konkreten Zielverhalten. Dies fokus-
() Eiaene Mitarbeitende siert die Ergebnisse der Analyse und
stérkt die potenzielle Wirkung der
() Gesundheitseinrichtungen (z.B. Krankenh&user) daraus abgeleiteten Massnahmen.
O NGOs Sie haben mehr als eine Zielgruppe
oder eine Zielgruppe mit mehreren
O Partner in der (Privat-)Wirtschaft Zielverhalten? Notieren Sie sich diese
und wiederholen Sie den Vorgang fir
O Andere: jede Zielgruppe, so oft als nétig.
9 ) Welches Verhalten zeigt sich heute? ﬂ"’ ) Welches ist das angestrebte Zielverhalten?
4
N Stellen Sie sicher, dass das definierte
Zielverhalten konkret und realistisch ist und die
L Verhaltensanderung somit machbar ist!
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Schritt 1: Verhalten verstehen

In einem ersten Schritt geht es darum das aktuelle Verhatlen der Zielgruppe zu verstehen. Wie weit
ist dieses vom gewilinschten Verhalten entfernt? Und warum?

[ 1 . * .
-y_ Zielgruppe ﬂ:} Zielverhalten

Detaillierte Erklarung zur

Behavioral Change Matrix auf S. 9-11!

Wo befindet sich die Zielgruppe in ihrem Verhalten heute?
Welche Verhaltenstreiber liegen dahinter? W

Markieren Sie die entsprechende Position in der Matrix und tberlegen Sie sich Q‘ Denken Sie dran:
anschliessend, welche Verhaltenstreiber das aktuelle Verhalten der Zielgruppe Gemeinsam besser!
gegenwartig beeinflussen. L

- 4

Bewusstsein

Soziale Faktoren Psychologische Faktoren Okonomische Faktoren
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Wie kann das aktuelle Verhalten der Ziel-
gruppe klassifiziert werden?

Bitte tragen Sie hier die Nummer des Quadranten der Beha-
vioral Change Matrix (vgl. S. 11) ein, in der sich die Zielgruppe
befindet:

a. Hohe Bereitschatft ist vorhanden und die Folgen des Handelns sind bewusst. Hier
braucht es nur noch leichte verhaltenséndernde Massnahmen.

b a b.  Grundsétzliche Bereitschatft ist bereits vorhanden, das richtige Verhalten bleibt aber
mangels Wissens uber die Konsequenzen des Verhaltens aus.

c. Ausgepragtes Bewusstsein Uber die Folgen des eigenen Verhaltens, doch es fehlt noch
d C die Bereitschaft, dieses tatsachlich zu adressieren.

d. Konsequenzen des eigenen Verhaltens sind noch nicht bewusst und die grundsétzliche
Bereitschaft zur Verhaltenséanderung fehlt.

Was sind die wichtigsten Wie hoch ist der eigene
Verhaltenstreiber? Handlungsspielraum'?

Markieren Sie die Position auf der Skala, die

Sichten Sie alle gesammelten Verhaltenstreiber (unter . )
d ( Ihrer Einschatzung nach am ehesten zutrifft.

Punkt 1, S. 14) und priorisieren Sie diese. Welches
sind die wichtigsten Verhaltenstreiber (max. 5), die in

i ?
der Massnahmengestaltung adressiert werden sollten? tief hoch

Oo——O

tief hoch

O

tief hoch

Oo——O

tief hoch

Oo——O

tief hoch

Oo——O

Prioritat hoch, aber Handlungsspielraum tief —was tun?

Wenn der Verhaltenstreiber eine hohe Prioritat in der Massnahmengestaltung einnimmt und der eigene Handlungsspiel-
raum ebenfalls hoch ist, sollte dieser Verhaltenstreiber mit hoher Prioritdt angegangen werden. Ist der eigene Hand-
lungsspielraum jedoch tief, so sollte eine alternative Zielgruppe gefunden werden, um deren Verhalten zu adressieren.
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Verhalten verstehen - lhr Fazit:

Bitte fassen Sie untenstehend lhre wichtigsten Erkenntnisse aus Schritt 1 (Verhalten verstehen) in einem Fazit
zusammen. Dieses dient spater als Basis fur Schritt 2 (Verhalten adressieren).

~

Besser evidenz-basiert!

v\ Vergleichen Sie lhre Analyse, lhre Einschatzung und lhr Fazit mit beste-
~ = hender Literatur, Recherche oder durch gezieltes Einbeziehen interner und
- externer Experte. Alternativ kénnen Sie auch mithilfe von Experimenten,
y, ' Interviews oder Workshops die Zielgruppe direkt einbeziehen.

Dies bildet die Basis fiir ein fundiertes Verstandnis und entsprechend wir-
kungsvolle Massnahmen.

- J

Und nun direkt weiter zu

Schritt 2, um Verhalten \%
zu adressieren!
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Schritt 2: Verhalten adressieren

Zur nachhaltigen Veranderung von Verhalten ist sowohl Bewusstsein Uber das gewiinschte
Zielverhalten als auch die Bereitschaft zur Anderung des eigenen Verhaltens notwendig. Je
nachdem, wie hoch die Bereitschaft bzw. das Bewusstsein aktuell ist, sind unterschiedliche
Massnahmen zielfihrend.

Welche Art von Massnahmen werden benoétigt, um das Verhalten der
Zielgruppe nachhaltig zu adressieren?

Markieren Sie die aktuelle Position der Zielgruppe (vgl. Seite 14) in der Matrix und leiten Sie von der untenste-
henden Matrix ab, welche Stossrichtungen fir diese Zielgruppe bendtigt werden.

Bereitschaft

Hilfestellungen:
Massnahmen, die die Ziel-
gruppe im Entscheidungsmo-
ment intuitiv in die gewiinschte
Richtung «stupsen».

Schwache Anreize:
Massnahmen, die das Zielver-
halten fiir die Zielgruppe attrak-
tiv machen.

usstsein

Bildung Informationen Aufmerksamieit

Starke Anreize:

Massnahmen, die es unattraktiv
machen, sich nicht an das Ziel-
verhalten zu halten.

Bew

Verbote/Regulierungen:
Massnahmen, die die Ziel-
gruppe “bestrafen”, wenn sie
nicht das Zielverhalten an den

Tag legt.
@ Informationen: Aufmerksamkeit: @
Bildung: Massnahmen, die der Ziel- Massnahmen, die die ge-
Massnahmen, die die Ziel- gruppe mehr Informationen wilnschte Verhaltensweise
gruppe mit dem Thema Uber die negativen Effekte lie- bzw. die Konsequenzen /
vertraut machen. fern, wenn man sich nicht an Nutzen direkt beim Entschei-
das Zielverhalten halt. dungsort vermittelt.
BequStSe\n

I:I Aufmerksamkeit Hilfestellungen

I:I Informationen
I:I Bildung

Schwache Anreize
Starke Anreize

Verbote / Regulierungen

HiNn N
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Welche bestehenden Massnahmen gibt es bereits zu diesem Projekt /
dieser Initiative? Welche sind angedacht?

a. Sammeln Sie bestehende und geplante Massnahmen. Adressieren diese bereits die relevanten Verhal-
tenstreiber (unter Punkt 3, S. 15) zur Steigerung von Bereitschaft und Bewusstsein?

b. Wie kénnen bestehende/geplante Massnahmen angepasst werden, damit sie die relevanten Verhaltens-
treiber adressieren und so Bewusstsein und Bereitschaft starken?

a b

Welche weiteren Massnahmen werden bendétigt, um erfolgreich
Bereitschaft /| Bewusstsein der Zielgruppe zu adressieren?

Sammeln Sie hier Ideen fiir relevante Massnahmen basierend auf lhrem Fazit aus Schritt 1 (unter Punkt 5, S.
16) und den relevanten Stossrichtungen (unter Punkt 1, S. 17).

Praktische Beispiele & Toolboxen

zur Inspiration finden Sie ab S. 22!
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Wie sollten die Massnahmen konkret ausgestaltet sein?

Beschreiben Sie im Folgenden die konkrete Ausgestaltung der wichtigsten Massnahmen als Basis zur Um-
setzung und optimieren Sie diese, wenn mdglich nochmals im Team oder mit relevanten Stakeholdern (siehe
«Mdgliches Vorgehen»).

@
Maogliches Vorgehen: \

=  Workshop zur Vorstellung der ausgearbeiteten Massnahmen mit Pro-

jektinteressenten, internen und/oder externen Experten sowie Stakeholdern
der Zielgruppe
Ll Diskussion der Massnahmen und «Trockeniibung zum Praxistest»:
— Welche Massnahmen wurden bereits gesetzt, welche kénnen gesetzt I
werden? Wie kdnnen die Massnahmen weiterentwickelt werden?
—  Wie wird sich das Verhalten durch die Einfilhrung der Massnahme . ‘ .

e ()]

— Welche Folgen hat dies fur andere Akteure, andere Massnahmen und
die Gesundheitsthematik generell?

\ Fassen Sie anschliessend die Ergebnisse des Workshops zusammey
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Verhalten verstehen - lhr Fazit:

Bitte fassen Sie untenstehend Ihre wichtigsten Erkenntnisse aus Schritt 2 (Verhalten adressieren) in einem Fazit
zusammen.

~

Besser evidenz-basiert!

v\ Vergleichen Sie lhre Analyse, lhre Einschatzung und lhr Fazit mit beste-
~ = hender Literatur, Recherche oder durch gezieltes Einbeziehen interner und
- externer Experte. Alternativ kénnen Sie auch mithilfe von Experimenten,
y, ' Interviews oder Workshops die Zielgruppe direkt einbeziehen.

Dies bildet die Basis fiir ein fundiertes Verstandnis und entsprechend wir-
kungsvolle Massnahmen.

- J
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Der verhaltensdkonomische Leitfaden auf einem Blick

VORBEREITUNG
O |

Ausgangslage & Ziele definieren

SCHRITT 1: VERHALTEN VERSTEHEN
]

Aktuelles Verhalten verstehen & klassifizieren V

SCHRITT 2: VERHALTEN ADRESSIEREN
|

Massnahmengestaltung zur Verhaltensanderung \/

4 )

Mit Testen & Lernen zum Erfolg!

~ \ 4 Um den Erfolg lhrer Massnahmen sicherzustellen, testen Sie diese als Prototypen
=  Mit gezielten Testgruppen oder wenn méglich im Feld. Diese Erkenntnisse helfen
- lhnen, die Massnahmen weiter zu optimieren.
-
4 Nachdem Sie die Massnahmen implementiert haben, vergessen Sie nicht diese

auch auf Ihre Wirksamkeit hin zu evaluieren!

- J

Praktische Beispiele & Toolboxen
auf den folgenden Seiten!
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PRAKTISCHE BEISPIELE UND TOOLBOXEN ZUR MASSNAHMENGENERIERUNG

Unterstiitzende Fragen und Beispiele fir Massnahmen zur Steigerung des Bewusstseins

Verhaltens¢ S

Aufmerksamkeit

Massnahmen, die

das gewtiinschte
Verhalten oder dessen
Konsequenzen /
Nutzen direkt am
Entscheidungsort
vermitteln.

Informationen

Massnahmen, die der
Zielgruppe mehr
Informationen tber die
negativen Effekte
liefern, wenn man sich
nicht an das
Zielverhalten halt.

Bildung

Massnahmen, die die
Zielgruppe mit dem
Thema vertraut
machen.

o
x } Einfachheit

Gibt es visuelle Elemente, welche die
Aufmerksamkeit auf sich lenken?

Méglichst wenig Text und intuitive Visualisierung der
Kernbotschaft.

ox % = Istdie Botschaft intuitiv und leicht = Verwendung von einfacher Sprache, Bullet Points, lcons,
dargestellt? Bildern oder Videos.
= Gibtes einen klar verstandlichen und = Nudge beim Kaffeekauf zu wiederverwendbaren Behaltern:
sofortigen individuellen Nutzen? «Umwelt schonen und Geld sparen.»
= Gut sichtbare Hinweise auf Sitzplatzen nahe dem Ausgang in
Ersichtlicher = Wird die soziale Norm des Verhaltens fiir offentlichen Verkehrsmitteln. Die soziale Norm («Platz
Nutzen das Umfeld sichtbar gemacht? freihalten») und entsprechendes Fehlverhalten werden so
R e sichtbar gemacht.
= Wird einem die Entscheidung im Moment
vereinfacht (psychologischer Nutzen)? «Heute ausprobieren und erst mergen bezahlenl»
= Hervorheben von Verlusten anstatt von Gewinnen hat eine
O . o starkere Wirkung.
o Frami = Wird auch darauf geachtet wie die
raming Kernbotschaft kommuniziert wird? ) X o ‘
= Die Gestaltung eines Hinweises soll die Kernbotschaft

emotional unterstiitzen (z.B. durch Bilder)

o
X2 Einfachheit
x

oX

Sind Formulierungen zielgruppengerecht
und verwenden so wenige Fachausdriicke,
Fremdwérter oder sprachliche Hirden wie
méglich?

Keine oder nur sehr wenige Fachbegriffe oder Fremdwdrter
verwenden.

Werden Inhalte intuitiv und leicht
verstandlich dargestellt?

Verwendung von Bullet Points, Icons, Bildern oder Videos.

Werden neue und relevante Informationen
deutlich hervorgehoben?

Fokus auf das Wesentliche und Hervorhebung der
Kernbotschaften (auch graphisch) .

Ersichtlicher

Wird der individuelle, Skonomische Nutzen
der Zielgruppe, wie z.B. Kosten- oder
Zeitersparnis, angesprochen?

«Wenn Sie die Gebaudehiille Ihres Hauses isolieren, kénnen
Sie langfristig viel Geld sparen.»

Wird der soziale Nutzen, wie z.B. die
Erreichung gemeinsamer Ziele oder

«Wenn Sie ihren Miill richtig trennen, tragen Sie zum
Umweltschutz bei und reduzieren zusatzlich die Kosten Ihrer
Hausgemeinschaft.»

Nutzen ngeteilte Verh = «Uber 90% der Schweizerinnen und Schweizer finden es
Yetcd angesprochen? nicht gut, wenn in der Umgebung von Kindern geraucht
wird.»
- § = «Im Winter muss man nicht mit dem T-Shirt in der Wohnung
* m’ﬁs'::‘::;{;:?'Sii:’::u:;‘zé:f:vdf::t) sitzen. Weniger zu heizen ist ganz einfach umzusetzen: Man
angesprochen? ' muss das Thermostat nur am Anfang des Winters einmal
) richtig einstellen.»
= Hervorheben von Verluslen anstatt von Gewinnen hat eine
starkere Wirkung.
O * Wird nicht nur auf den Inhalt einer
m} Framing Information Wert gelegt, sondern auch

darauf, wie der Inhaltkommuniziert wird?

Je nachdem, welche Eigenschaften eines Produkts/Services
hervorgehoben werden, wird es anders bewertet (z.B. «zu
75% fettfrei» oder «enthélt 25% Fetts)

Zielgruppe

Wie setzt sich die Zielgruppe konkret
zusammen?

Hohes/tiefes Einkommen, hoher/tiefer Bildungsabschluss,
Kinder/Pensionisten etc

Wie kann die Zielgruppe erreicht werden?

Post, Email, Anrufe, im Geschéftetc.

Welches Format hat das Bildungsangebot?

Thementag in der Schule
Beratungsangebote
Veranstaltung

@ Inhalt

Welche Inhalte sollen beim
Bildungsangebot bei der Zielgruppe
ankommen?

Auswirkungen auf die Umwelt bei Ubermassigem Heizen
Vorteile einer neuen Wandisolierung fir Umwelt und die
eigenen langfristigen Ersparnisse.
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Unterstiitzende Fragen und Beispiele fir Massnahmen zur Steigerung der Bereitschaft

aktor

Hilfestellungen
Massnahmen, die die
Zielgruppe (durch
gezielte Hinweise)
intuitiv in die gewlinschte
Richtung «stupsen».

&)

Schwache Anreize
Massnahmen, die das
Zielverhalten flr die
Zielgruppe attraktiv
machen.

Starke Anreize
Massnahmen, die es
unattraktiv machen, sich
nicht an das
Zielverhalten zu halten.

Verbote/

Regulierung
Massnahmen, die die
Zielgruppe «bestrafen»,
wenn sie nicht das
Zielverhalten an den
Tag legt.

@ Psycho- = Wird durch Hinweise die Umsetzung des = Pfelle zeigen an, in welche Richtung man gehen sollte.
logische : it ~ = Eine Ampel zeigl an, welches Verhalten erwlinscht ist und
Faktoren Zielverhaltens intuitiv nahegelegt? welches nicht.

.@. Soziale = Gibt es Bestatigung oder positives = Bei einer Wohitatigkeitsveranstaltung (z.B. bei einer Auktion

&\r.'l Faktaren Feedback vom sozialen Umfeld, wenn fiir einen guten Zweck) werden Spender vom Publikum mit

man das Zielverhalten an den Tag legt? Applaus fur Ihren Beitrag gewurdigt.
= Gibt es monetire Belohnungen. die die = Anstatt einen grossen Lotteriegewinn nach einer langen
Zielgrupe bersits nach kurger 'Zeilerhéli? Zeit vollstandig auszuzahlen, kénnen kleinere Tellbetrége
grupp von Anfang an ausbezahlt werden.
. . = Man bekommt zu Beginn des Monats CHF 50 firs
Monetére vG;:)I: ;Z;"f::fﬁe:?ﬁ:#:ﬁnﬁ;ﬂ:::z . Fitnessabo, die man aber wieder zuriickzahlen muss, wenn
Faktoren an das Zie\ver'halien halt? man nicht mindestens 5x in diesem Monat im Fitnessstudio
: war.
= Gibt es monetére Belohnungen, mit denen = Unter 1000 Personen wird ein Gewinn fiir CHF 10'000
ein hoher Gewinn verbunden ist, auch bei verlost, anstatt dass jede Person einen fixen Gewinn von
einer tiefen Gewinnwahrscheinlichkelt? CHF 10 erhalt.
. e * Wenn man das Zielverhalten an den Tag legt, muss man
Z;r;:f?é - xﬁ;iemni?sih:dﬁi::tlvgv:llr‘les:::li-e nicht mehr bei einer langen Schlange anstehen.
Faktoren Zielgruppe an das Zielverhalten halt? * Mihsamer Papierkram kann zukl]inftig digital sl:!edigl
werden, wenn man sich an das Zielverhalten halt.
{Q .« Gibtes Bestili d it = Mitmenschen kénnen auf einer App einen «like» geben,
Q ’i Soziale Fé edehixcke 3:":9;"0';?876:1%2':@56"" wenn sie das Verhalten einer Person als gut bewerten.
Faktoren man das Zielverhalten an den T;:g leqt? = Es wird offen kommuniziert, dass sich die Mehrheit der
‘ Menschen bereits positiv verhalten («Social Proof»).
= Gibtes (hthere) monetére Kosten fir die
Zielgruppe, wenn sie nicht das Zielverhalten = Die Steuern fiir Alkohol werden erhoht.
zeigt?
= Koénnen die (héheren) monetéren Kosten = Man kommuniziert, wie viel Zigaretten im Jahr kosten und
Monetire sichtbarer gemacht werden? nicht pro Packung.
Faktoren
= Firdas mentale Konto «Parkgebuhren» sind Menschen
= Konnen durch Massnahmen ,mentale weniger bereit, Geld auszugeben als fir das mentale Konto
Konten" aktiviert werden, bei denen bereits «Autokaufs. Eine Verdoppelung der Parkgebuhren kann
getinge Betrdge eine Rolle spielen? daher einen starkeren Effekt haben als eine zusatzliche
hohe Abgabe auf den Kauf eines Autos.
Psycho- = Wird es fir die Zielgruppe milhsamer oder . . I
@ logische schwieriger, wenn sie sich nichtan das \SM:';?EWﬁ:eﬁg‘i:nglské:f:clg:czt;nmu55 man dafir in ein
Faktoren Zielverhalten halt? P 9
. " N = Mitmenschen kénnen auf einer App einen «dislike» geben,
eCle Soziale " 5::;;3 Tg::‘:::::g?::i:;";ﬁ:::‘:; wenn sie das Verhalten einer Person schlecht finden.

\h Faktoren an den "I‘ag legt? = Menschen, die nicht das Zielverhalten zeigen, werden aus

einer Gruppe ausgeschlossen.
= Aufteilen von Verlusten: Anstatt eines einmaligen Betrags
= Kénnen finanzielle Strafen (ber einen muss iiber ein Jahr lang jeden Monat ein Teilbetrag der
Iangeren Zeitraum gezogen werden? Strafe bezahit werden. Der Verlust ist dadurch (ber einen
léngeren Zeitraum spirbar.
Monetére
@Fakroren Wird Strafe erhcht und die K lle red k
. . " . ird eine Strafe erhéht und die Kontrolle reduziert, kann
;(:::;;“::gf;f:uargzce'::cfggg::’ng der die Anzahl an Ubertretungen trotzdem sinken, da
emacht werden? Menschen die Wahrscheinlichkeit des «Erwischt-werdens»
9 systematisch liberschatzen.
Psycho- = Wird es fiir die Zielgruppe mihsamer bzw. ' ’
logische schwieriger, wenn sie in Folge eines ' ':E:?fahri”w%'l’ die be;rur::mn ;ﬂ.u(uzfa_rzren, wwrd‘zder
Faktoren Fehiverhaltens bestraft wird? nrerschein Tur einen bestimmiem Zeftraum entzogen.
Soziale =  Gehteine Bestrafung mit einem Verlust = Betretungsverbote, welche den Zugang zu Vereinen,
Faktoren des Ansehens bei einer relevanten Gemeinschaften oder anderen sozialen Tétigkeiten

Bezugsgruppe einher?

erschweren oder verbieten.
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Verhaltensékonomische Toolbox 1

HERAUSFORDERUNG:
KOMMUNIKATION MIT WIRKUNG

Die Herausforderung: Viele Herausforderungen im Bereich Gesundheitsférderung und
Pravention kdnnen nicht von einem Akteur alleine bewerkstelligt werden. Oft ist es notwendig,
weitere Akteure einzubinden oder die Bevdlkerung zu mobilisieren. Dazu ist es notwendig,
auch bei diesen das Bewussisein flr die jeweilige Problematik sowie die Bereitschaft zu

adressieren.

Losungsansatz: Bauen Sie zunachst einen Dialog mit der Zielgruppe auf. Setzen Sie
inhaltliche Botschaften erst im Anschluss und rufen Sie in der Folge dazu auf, selber aktiv zu

werden:

DEN DIALOG ANSTOSSEN

1

2
3

1. DIALOG AUFBAUEN

Hier soll die relevante Zielgruppe der Kommunikation in ihrer Identitat!

angesprochen und so ihre Aufmerksamkeit gelenkt werden. Die Inhalte sind breit
(nicht konkret) und die Botschaften beziehungsstiftend. Interaktion wird Gber
niederschwellige Interaktionsformate geschaffen.

2. THEMEN SETZEN
Dialogbereitschaft ist aufgebaut, jetzt kénnen inhaltiche Botschaften gespielt
werden. Inhalte werden konkreter und die Thematik mit ihren Herausforderungen
wird nun aktiv adressiert und aufgegriffen.

3. POSITIV ANSTECKEN & MOBILISIEREN

Ein klarer Aufruf aktiv zu werden, wird platziert. So soll die Zielgruppe eingebunden
und mobilisiert werden.

Verhaltens6konomische Prinzipien fur erfolgreiche
Kommunikation:

O

Einfachheit

Die Kommunikation
muss eine einfache
Sprache und leicht
verstindliche
Grafiken verwenden,
die intuitiv
verstanden werden.

Ist unsere Kommunilation
fiir alle Zielgruppen
intuitiv und leicht
verstindlich?

\ 4

Identitat

Die Kommunikation
bezieht sich auf die
Identitit der
Zielgruppe im Fokus
und wirkt
identitatsstiftend.

Sprechen wir unsere
Zielgruppe in ihrer
Identitit an?
Adressieren wir ihre
Werte, Priferenzen,
Gewohnheiten und
sozialen Normen?

Nutzen
ansprechen

Die Kommunikation
spricht einen direkten
Nutzen der Zielgruppe

an und etabliert
soziale Normen'®.

Kommunizieren wir
konkrete individuelle
Nutzen (finanziell oder
psychologisch) fir
unsere Zielgruppe?
Etablieren wir soziale
Normen und sprechen
den gesellschafilichen
Nutzen an?

dgrh
Vertrauen &

Kooperation

Das Verhaltnis zur
Zielgruppe solite auf

Storytelling

Die Kormmunikation
erzahlt eine

Geschichte, bleibtin
Erinnerung und
inspiriert die
Zielgruppe.

Hat unsere
Kemmunikation einen
klaren roten Faden und
Spannungsbogen?
Schaffen wir es, gezielte
positive und emotionale
Héhepunkte zu stiften?

Vertrauen beruhen
und zur Kooperation
statt nur zum reinem
Austausch anregen.

Ist unsere Kommunilation
vertrauenswiirdig und
stérlt die Beziehung zur
Zielgruppe?
Setzen wir einen klaren
Call-to-action® und
erzeugen die Bereitschaft
sich zu involvieren?




Verhaltensékonomische Toolbox 2

HERAUSFORDERUNG:

ANGEBOTE ATTRAKTIVER MACHEN

Die Herausforderung: Oft bleiben Angebote — obwohl zahlreich verfligbar — ungenutzt. Dies ist
vor allem in der Anfangsphase kurz nach der Einfihrung eine oft auftretende Herausforderung.
Die Grinde fir solche «Startschwierigkeiten» kodnnen vielfaltig sein und es fehlt ein
systematisches Vorgehen, um dies zu Uberwinden.

Losungsansatz: Es ist wichtig, nicht nur das Angebot selbst, sondern auch dessen Einfiihrung
und die dabei vorhandenen Rahmenbedingungen optimal zu gestalten. Machen Sie dies in 4
einfachen Schritten und mit wirkungsvollen Tools aus der Verhaltensékonomie.

In 4 Schritten zur Verhaltensanderung:

- Aufmerksamkett ist die
«knappste Ressources
im 21. Jahrhundert

* Menschen sind schnell
abgelenkt und
tberfordert

» Aufmerksamket muss

daher aktiv gelenkt und

adressiert werden

Aufmerksamkeit
schaffen

Belief Update
und Bewusstsein
starken

Wie Entscheidungs-
optionen ...

« designt
= Menschen kénnen nur * prasentiert
eine beschrankte Menge + kommuniziert
an Informationen . werden, hat

verarbeiten und verhalten
sich gemass Stereotypen

» Der Informationsfluss wind
daher aktiv egefilterts; um
Aufmerksamkeit zu
lenken. miissen daher die
richtigen Filter gefunden
werden

erheblichen Einfluss auf
die Entscheidung.

Entscheidung
optimieren

Durchhalten:
Angebote
aktiv nutzen

Menschliches Verhalten wird
beeinflusst durch:

« Geduld

= intrinsische Motivation

« Selbstkontrolle

» Kontext
Alle diese Faktoren miissen
beim Angebotsdesign
beriicksichtigt werden.

Verhaltensokonomische Toolbox zur Angebotsgestaltung:

Call-to-action?

Emotionen P .
Mobilisierung im Relevanz adressieren Entscheidungs- auslésen Frarrll::n__gf auf soziale
BRI T AT Wie, wo und wann? architektur® Emationen sind Surcaiai\elr:’erngeg
Anzahl, Darstellung starke Fai :
o und Ausgestaltung Verhaltenstreiber . aimess-
der Optionen praferenzen”, etc.
Aufmerksamkeit e
erhéhen Fokus andern
«Salienz Standardeinstellung . .
«Erinnerungen (Default) andern KILIELR Vorleistung?®
- Anregungen o Ansprechen der Arbeitgeber geht in
sozialen ldentitat und Vorleistung gegeniiber den
B des Umfelds Mitarbeitenden und bietet z.B.
+ «Selbstverpfiichtung» (3] 1. Stunde innerhalb der
Einfachheit (System 120) abgeben zur Nutzung Arbeitszeit an
+ Intuitive Verstandlichkeit der Angebote in Framing?® e
+ Einfache Sprache Zukunft Anticipated Regret?,
« Verstandliche Grafiken » Unterstitzung beim Verlustaversion24,
oo «Umsetzungsplan» |dentitat e Vorbilder
o «Early leaders», welche
. . bereits an Angeboten
Information + Fesdback Barrieren reduzieren teilgenommen haben

Aufklarung
Aktives Aufklaren uber
Beliefs und Heurisiken

00

Institutionelle sowie persénliche
Hindernisse abbauen, damites
einfach ist, Angebote in Anspruch

hi
o zu nehmen °

Aktives Feedback zur
MNutzung / Nicht-Nutzung
der Angebote

und von thren
Erfahrungen berichten

o
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Verhaltensékonomische Toolbox 3

HERAUSFORDERUNG:
COMMUNITY ENGAGEMENT ONLINE STARKEN

Die Herausforderung: Gerade in der digitalen Welt ist die menschliche Aufmerksamkeit
schwierig zu gewinnen. Fir eine Online-Plattform besteht die zentrale Herausforderung, neue
Nutzer zu gewinnen und wiederkehrendes Engagement bei diesen Nutzern zu erreichen. Nur
mit einer aktiven Community die auch inhaltliche zur Plattform beitragt kann diese nachhaltig
erfolgreich sein.

Losungsansatz: Nutzerverhalten zu verstehen und zu managen ist essentiell — vor allem
online. Optimieren Sie deswegen Ihre Nutzer-Journey zum Login mit 5 einfachen Prinzipien und
engagieren Sie lhre Community mit praktischen Tools aus der Verhaltensékonomie.

r
% USER JOURNEY ZUM LOG-IN

COMMUNITY MANAGEMENT

A

2

AV

3

)

Einfachheit Identitat!
Die Nutzer sollten Mutzer sollten in ihrer
nicht Gberfordert Identitat an-

werden. Dies hilft,
Abbruchraten niedrig
zu halten.

v Screens nicht

gesprochen werden,

um ihre ldentifikation

mit dem Anbieter und
der Plattform zu

++

+

==

Nutzen

Die Journey sollte
dkonomische Nutzen (z.B.
schnelle Belohnungen),
psychologische Nutzen
(z.B. Verlustaversion) und
soziale Nutzen (z B. soziale
Referenzen) ansprechen.

¥ Monetére Vorteile
betonen

v Aufruf, Chancen nicht zu
verpassen

v Soziale Referenzen
geben {Social Proof™)

5 Design Prinzipien fur Nutzer Journeys:

(0

Storytelling

Nutzer missen das
Gesamtbild hinter dem
Prozess verstehen.
Ausserdem missen
emotionale Hihepunkte
gesetzt werden, welche
in Erinnerung bleiben.

¥ Feedback geben

v Ende der Nutzer-
Joumey als
Héhepunict
inszenieren

Call-to-action

Klare Handlungs-
anweisungen missen
dem MNutzer intuitiv
aufzeigen, wie sie
zum nachsten Schritt
gelangen.

¥ Entscheidungs-

punicte salient
machen

v Klare Anweisungen
attraktv darstellen

Toolbox fur erfolgreiches Community Management:

iiberladen starken
i ¥ Gemeinsame
v
;L:?gﬁ:gzo,,e,, _Treib_e_r der Identitat
prominent platzieren i Fie’ itifizieren
v Uber Texte und
Bilder in der Nutzer-
Joumey aufgreifen
NUDGES14

Regelmassige
«Stupsers zur Aregung
mitzumachen

SociaL
PROOF18
Mutzer Gbernehmen geme
die Meinung der Mehrheit
und méchten sich auch so
verhalten

ENTSCHEIDUNGS-
ARCHITEKTUR®

Mutzern die Maglichkeit geben aus
mehreren Varianten zum
Engagement zuwihlen

VERLUSTAVERSION2*

Menschen bringen mehr
Energie auf um Verluste zu
vermeiden als um Sewinne zu

«IKEA-EFFEKT»12

Dinge, die wir selbst entwidkelt
haben, gefallen uns besser

REFERENZPUNKTE!?

Pasitive Vergleichspunkte aitiv zu
setzen und managen hilft das
Engagement hoch zu halten

INSTANT
GRATIFICATION3
i !

fur aktive Einbringung bieten

(=== {z.B. personalisierte Inhalte /
Designs)
VORBILDER
Vorbilderkénnen das
Verhalten anderer Nutzer
GAMIFICATION®

massgeblich beeinflussen

KNAPPHEIT

Spielerische Element in einem
spielfreien Kontext fihren zu
héherem Engagement,
Invelvierung und unterstitzen

Verhaltensanderungen

Vermeintlich knappe Dinge
werden in der Community
besonders begehrt

COMMITMENT

(« SELBSTVERPFLICHTUNG»)

Sich heutezu etwas zu

bekennen/verpflichten und in
Vorleistung gehen um in Zukunft etwas

zu machen
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Auszug aus dem Anwendungsbeispiel zum Leitfaden: «<Bewegungsfreundliche Raumplanung»

Vorbereitung zum Leitfaden

~
-

Ve
IQ‘ Denken Sie dran:
/&/)‘ Was ist das Ziel des Projekts / der Initiative? LGemeinsam besser!

V\Adn‘igka.ﬁ Aer bWa,jv\nﬂsfnv\npUibkw meflmmg ool bai Ram=- widk
Infmd’mHWFimun ans Aer Frivdwirl’soh/ﬁ verankert werden.

z"fy Was ist die aktuelle Herausforderung in der Erreichung dieses Ziels?

Bo_m,gnnjsfmmﬂipknﬂ WirA a|3+ in Aer llmml:lmv\nj (vor dlem bai Fﬁvm‘m R«mr'mun/l\mkhh‘w)
Verqessen — es besteld nw wwig Jteresse wid za Wa.nig Know-how wn Ass Thoma zn lob&aaiuw.

L ) . . .
-y Welche Zielgruppe(n) méchten Sie ansprechen?

LW
In der Schweiz lebende Bevoélkerung -O)-
/& "~ Konzentrieren Sie sich fiir jede Anwen-

dung des Handlungsleitfadens jeweils
auf eine Zielgruppe mit nur einem

konkreten Zielverhalten. Dies fokus-

siert die Ergebnisse der Analyse und
starkt die potenzielle Wirkung der
daraus abgeleiteten Massnahmen.

Politische Interessensvertreter & Behorden (Kan-
tone. Gemeinden. etc.)

Eiaene Mitarbeitende

Gesundheitseinrichtungen (z.B. Krankenhauser)
Sie haben mehr als eine Zielgruppe

OWOOO O O

NGOs \ o
Fﬁvd’a FW'? an oder eine Zielgruppe mit mehreren
Partner in der (Privat-)Wirtschaft Avaiterten Zielverhalten? Notieren Sie sich diese
wn und wiederholen Sie den Vorgang fiir
Andere: Jjede Zielgruppe, so oft als nétig. /
?/) Welches Verhalten zeigt sich heute? jj;) Welches ist das angestrebte Zielverhalten?
(Privae) Ranm~ wid Fnfrastvudwplancr
Bew%mgsfrwnﬂidf\%& WA akdive i gt P
e b s : vershhan Aie V\AMM aines
Main WAKA \n anwn i
Tl f i bungmgsfrmﬂ\m (o{mfdhs WA
vunmhla.ss\jf. : L
sazen sich dRfiv A/ﬁ\r ain.
~ V.
& Stellen Sie sicher, dass das definierte
Zielverhalten konkret und realistisch ist und die
L Verhaltensanderung somit machbar ist!
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Schritt 1: Verhalten verstehen

gZ\eIgruppe

Privae Ranmplaner

whdh Architeeten

Welche

&" ) Zielverhalten

(Private) Raune= wnk Snfrashometirplaner varslehen die

Wj‘u‘f‘ tines ﬁlv\f@jmjsfbum\ji;hm “.nftjh_s wnd
setuan side akhiv Adur sin.

Detaillierte Erklérung zur -
Behavioral Change Matrix auf S. 9-111

Wo befindet sich die Zielgruppe in ihrem Verhalten heute?

1

pewusstse

gegenvirtig beeinflussen.

Markleren Sie die enisprechends Positian in der Malrix und Gberlagen Sie sich
anschilessend welche Verhaltensireiber das akluelle Verhalten der Zielgruppe

eiber liegen
Denken Sie dran
Gemeinsam besser!

o Audos wiben immar ershe Priortd
. Wmig spezidlisiortis Wissan vorhandan

Was bedestet ebmajmjﬂffwﬂipk»?
Walche Vortsile Wit ba.wjmgafm\ndiidu

WMMﬂ?

& Faktoren

+ Es gibt nwr verdinzdt
Pioniare and. Vorbilder
(and Aiese sinde nickt
ey sicbar)

+ Kiin «Shdned fir

Reanmolanar

>~
S

Bewusstsein

Wie kann das aktuelle Verhalten der
Zielgruppe klassifiziert werden?

Bilte tragen Sie hier dis Nummer des Quadranten der Beha-

b/ A

vioral Change Matrix (vgl. 8. 11} ein, in der sich die Zielgruppe

befindet:

. Hohe Bereilschaft ist vorhanden und die Folgen des Handelns sind bewusst, Hier braucht es.

Okonomische Faktoren Py . o o i
v Rtk Aigere o o gt van Frairiime d | c . Bereilschafl dieses tatschlich zu adressieren. )
Areiben qu?lmu wndk (vor dlem in Griklen wnd Bereilschaft zur Verhaltensinderung fehil,
Arehiteitant Ballengsqebictun)
+ Klinoe bemeindan
hsben off weniger Res~ 3 C‘as sind die wichtigsten 4 Wie hoch ist der eigene
cobian ‘erhaltenstreiber? Handlungsspielraum'0?

Sichten Sie alle gesammetten Vealtenstreiber (unter

Punkt 1, S. 14) und priorisieran Sie diese. Weiches
igsten Verhaltenstreiber (max. 5), die in
adrassiert werden salten?

sind die wi
der Massnahmengestaltung

Foblendas Wissan / Ausbildung

Es exishert nock za wenig I)i&aﬁ
2wischan dan Glakehol dein

Vorbildor im Baraich bow wgs=

frenndliche Rawmplannng fehlen

Keine gesammatten mationen
T T?wm vvﬁ?binfw ‘

Zn wenig Anstansh, mit Vicioniaren

Markiaren Sie die Position auf der Skata, dis ihrer
Einschétzung nach am ehesten zutrifft

tiof hach
Palral
tiof hach
bad
Vo misean v dine
tief hoch gt Zegets
it Hmnmi:
e il findert
ol hach
ra
tief hach

I0CH ABER HANDLUNGSSPIELRAUM TIEF — WAS TUN?

&ine hohe Priodtét in der

ing sinnimet und der sigene Handlungsspiel

5 Verhalten verstehen - Ihr Fazit:

Bitte fassen Sie Ihre wichti aus Schritt 1 (Verhalten verstehen) in einem Fazit
zusammen. Dieses dient spater als Basis fiir Schritt 2 (Verhalten adressieren).

T Fokne dor Verkhtensindernng shohan:

l. Mobilisieren wik akfivieren

2. Pownsetein s—knﬂ:m

3, Jnhdte cammeln wnA bekannt machen

s hochist, sollte dieser mit honer P werden. Ist der eigene Hand-
m jedoch tief, 50 soite eine altemative Zielgnuppe gefunden werden, Um deren Vemalien zu adressieren
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GLOSSAR

1. Anticipated Regret
(«Erwartete Reue»)

2. Behavioral Change
Matrix («Matrix zur
Verhaltensanderung»)

3. Behavioral Econo-
mics Ansatz (BEA™)

4. Call-to-action

5. Deskriptive Norm

6. Entscheidungsarchi-
tektur

7. Fairnesspréaferenz

8. Framing

9. Gamification
(«Gamifizierung»)

Beschreibt die Tatsache, dass Menschen ihr Handeln danach ausrich-
ten, einen zukunftigen, vorhersehbaren Verlust zu vermeiden.

Framework zur Analyse menschlichen Verhaltens und zur nachhalti-
gen Verhaltensanderung basierend auf dem Bewusstsein sowie auf
sozialen, psychologischen und 6konomischen Faktoren. Diese Metho-
dik wurde von Prof. Ernst Fehr und FehrAdvice entwickelt und empi-
risch validiert.

Ein von Prof. Ernst Fehr und FehrAdvice entwickelter Ansatz, der
Problemstellungen und Herausforderungen mit Hilfe eines verhaltens-
O6konomischen Ansatzes lost.

Ein konkreter und begrtindeter Aufruf zu einem Verhalten, der die
Wabhrscheinlichkeit erhoht, dass das Verhalten im Anschluss gezeigt
wird.

Eine deskriptive Norm beschreibt, wie sich die meisten Menschen in
einer bestimmten Situation verhalten.

Die bewusste Gestaltung und Darstellung von Wahlmaoglichkeiten in
einer spezifischen Situation mit dem Ziel, bei der Zielgruppe das er-
wuinschte Verhalten zu férdern.

Menschen haben ein Verstandnis davon, was sie als fair (oder unfair)
empfinden. Werden die dazugehérigen Erwartungen von anderen Per-
sonen verletzt, erhalten diese ein entsprechendes Feedback, auch un-
ter Inkaufnahme von eigenen Nachteilen. Andererseits wird ein faires
Verhalten geméass den eigenen Erwartungen auch erwidert.

Die Art und Weise wie eine bestimmte Botschaft formuliert ist. Die
Formulierungsweise beeinflusst das Verhalten substanziell. Beispiel-
weise zeigt sich, dass Verluste stéarker gewichtet werden als Gewinne.
Dies kann in bestimmten Kontexten zielfiihrend eingesetzt werden.

Beschreibt den Einbau von spielerischen Elementen in einem spiel-
fremden Kontext, der zu hherem Engagement sowie Involvement
fuhrt und die Verhaltensdnderung unterstiitzt.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Handlungsspielraum
(= «Wirkungsgrad»)

Identitat

«lkea-Effekt»

Instant Gratification
(«Sofortige Gratifika-
tion»)

Nudge («Stupser»)

Peer Punishment
(«Sanktionen durch
Peers»)

Prototyp

Referenzpunkte

Social Proof

Soziale Norm

System 1/
System 2

Das Ausmass, in welchem der Anwender des Leitfadens (z.B. BAG)
die Moglichkeit hat, das Verhalten bestimmter Zielgruppen zu beein-
flussen und so effektiv zu einer Verhaltensanderung beizutragen

Im verhaltensékonomischen Kontext wird unter diesem Begriff die Er-
kenntnis verstanden, dass sich Menschen mit sozialen Gruppen iden-
tifizieren. Je nach situativer Zugehdrigkeit zu einer sozialen Gruppe
verhalten sich Menschen anders.

Der Zuwachs an Wertschatzung, der selbst entworfenen oder zumin-
dest selbst zusammengebauten Gegenstanden im Vergleich zu fertig
gekauften Massenprodukten entgegengebracht wird.

Ein Effekt wonach Menschen sich starker mit einer Sache auseinan-
dersetzen, wenn sie dafir umgehend belohnt werden.

Ein Faktor der Entscheidungsumgebung, der das menschliche Verhal-
ten in vorhersehbarer Weise veréandert, ohne Wahlmdglichkeiten ein-
zuschrénken oder 6konomische Anreize zu verdndern. Hinweisschil-
der am Ort der Entscheidung kdnnen als Nudges funktionieren.

Viele Menschen sind dazu bereit, andere Personen in einer Gruppe zu
sanktionieren, wenn sich diese nicht an die geltende Norm halten.

Ein Versuchsmodell, das aufgrund der damit gewonnenen Erkennt-
nisse weiterentwickelt werden kann.

Mdoglichkeiten und Situationen werden oft nicht absolut beurteilt, son-
dern relativ zu einer anderen Mdéglichkeit, respektive einer anderen Si-
tuation. Der Vergleichswert wird als Referenzpunkt bezeichnet. Er be-
einflusst die Beurteilung.

Das Verhalten anderer Menschen, bzw. deren Bestétigung, beein-
flusst das eigene Verhalten. Ein Verhalten wird eher als bewahrt ein-
geschéatzt, wenn es von anderen Personen in ahnlichen Situationen
ebenfalls gezeigt wird.

Definiert ein in der Gesellschaft angemessenes Verhalten.

System 1 bezeichnet schnelle, impulsive und intuitive Prozesse. Das
rationale, langsame und bewusste Entscheiden hingegen findet im
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21. Trigger

22. Verhaltens6konomie

23. Verhaltenstreiber

24. Verlustaversion

25. Vorleistung

System 2 statt (Kahneman 2011). Die Begriffe «System 1» und «Sys-
tem 2» sind als Metaphern fiir relativ komplexe Denkvorgange zu ver-
stehen.

Ein Reiz, der ein Geflhl auslést, bzw. Erinnerungen an bestimmte Er-
fahrungen hervorruft.

Teilgebiet der Wirtschaftswissenschaften, welches verhaltenspsycho-
logische Erkenntnisse miteinbezieht. Sie beschéaftigt sich mit dem Ver-
halten von Menschen in unterschiedlichen Situationen und Kontexten.

Einem Verhalten zugrundeliegende Faktoren (v.a. Anreize, Kosten o-
der das Bewusstsein), welche bestimmen, ob Menschen eine be-
stimmte Verhaltensweise zeigen oder nicht.

Verluste werden héher gewichtet als Gewinne gleicher H6he und kon-
nen deshalb stérker verhaltenstreibend wirken. So argert man sich
Uber einen Verlust mehr, als Gber einen Gewinn gleicher Héhe und ist
bei potenziellen Verlusten tendenziell etwas weniger risikofreudig.

Beschreibt ein Verhalten, wonach man eine Leistung erbringt ohne
dass die andere Person im Vorhinein etwas daflir hat tun missen.
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