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VORW ORT 

Liebe Leserinnen und Leser  

Menschen verhalten sich im Alltag nicht total rational und auch nicht immer ge-

mäss den eigenen Vorsätzen. Tatsächlich finden die meisten Entscheidungen 

im Alltag eher unbewusst statt, werden gewohnheitsmässig und sehr schnell 

getroffen. 

Da viele einzelne Entscheidungen im Alltag schliesslich auch darüber entschei-

den, ob wir einen gesunden Lebensstil pflegen, lohnt es sich, diesen Aspekt 

des menschlichen Funktionierens in die Gesundheitsförderung und Prävention 

zu integrieren. 

Die Verhaltensökonomie liefert hier nützliche Hinweise. Sie vereint als relativ 

junge Disziplin Erkenntnisse zum menschlichen Verhalten aus der Psychologie, 

der Soziologie und der Ökonomie und verwendet evidenzbasierte Ansätze, die 

in vielerlei Bereichen erwiesenermassen einen Nutzen bringen – nicht zuletzt 

dadurch, weil der Mensch auch als solcher angesprochen wird. Massnahmen 

zur Gesundheitsförderung und Prävention können davon ebenfalls profitieren 

und wirksamer sowie zielgruppengerechter aufbereitet werden. 

Dieser Leitfaden soll es Fachleuten im Bereich der Gesundheitsförderung und 

Prävention erleichtern, verhaltensökonomische Prinzipien in die eigenen Aktivi-

täten zu integrieren. Er wendet sich in einem ersten Schritt an die Mitarbeiten-

den des Bundesamtes für Gesundheit, kann aber auch von kantonalen Stellen 

oder von NGOs, welche Gesundheitsförderungs- und Präventionsmassnahmen 

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 mitbegründete Firma verwendet dieses Modell einerseits, 

um aktuelles Verhalten von Zielgruppen zu verstehen und andererseits, um das 

Potenzial verhaltensökonomischer Erkenntnisse systematisch zu nutzen bei der 

Massnahmengestaltung in verschiedenen Bereichen. Im Auftrag des BAG hat 

FehrAdvice mit diesem Leitfaden das Modell für den Bereich der Gesundheits-

förderung und Prävention aufgearbeitet. 

 

Dr. Roy Salveter, Leiter Abteilung Prävention Nichtübertragbarer Krankheiten  
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ZIELE DES LEITF ADENS    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Wo kann der Leitfaden eingesetzt werden? 

Dieser Leitfaden kann komplementär zu bestehenden Ansätzen im Bereich Gesundheitsförderung 

und Prävention als Hilfestellung zur Massnahmen- und Politikgestaltung eingesetzt werden. Schritt 1 

(Verhalten verstehen) dient als Grundlage für ein breiteres Verständnis der Thematik und des 

Verhaltens der Zielgruppen. Schritt 2 (Verhalten adressieren) ermöglicht die Ausgestaltung und 

Evaluation von Massnahmen. 

 

 

 

 

 

Verstehen Sie schnell und einfach die Grundlagen der Verhal-

tensökonomie und deren Nutzen für die Gesundheitsförderung und 

Prävention 

Analysieren und verstehen Sie das Verhalten relevanter Akteure im 

Kontext mithilfe der BEA
TM

 Behavioral Change Matrix  

Erarbeiten und gestalten Sie effektive Massnahmen, um so gezielt 

Verhalten zu adressieren 

Lernen Sie praktische verhaltensökonomische Toolboxen rund 

um relevante Herausforderungen in der Gesundheitsförderung und 

Prävention kennen 

GEMEINSAM BESSER!  

Wenden Sie den Leitfaden doch gemeinsam mit Kolleginnen & Kollegen, 

EntscheiderInnen und weiteren relevanten Stakeholdern an. Die gemein-

same Ausarbeitung bildet eine verlässliche Basis für ein gutes Verständnis 

des Status Quo sowie für wirkungsvolle Massnahmen. 
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EINLEITUNG IN DIE VE RHALTENSÖKONOMIE  

Menschen denken und handeln in zwei Systemen 

Die Verhaltensökonomie22 unterscheidet zwischen zwei Systemen des Denkens und Handelns 

(Kahneman, 2011). System 120 bezieht sich auf schnelle, intuitive und emotionale Prozesse. Ein Beispiel 

dafür sind Gewohnheiten, wie das tägliche 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.  

 

Abbildung 1: Menschliches Verhalten in zwei Systemen  

 

Was bringt der Einsatz der Verhaltensökonomie? 

Traditionelle Massnahmen versuchen menschliches Verhalten vor allem über ökonomische Anreize 

(Steuern oder Subventionen), Gebote oder Verbote zu beeinflussen. Die Verhaltensökonomie 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 Lösungsansätzen 

zur Politik- und Massnahmengestaltung und weist eine Vielzahl an potenziellen Vorteilen auf (siehe 

Abbildung 2).  

 

Langsamer 

Bewusst 

Analytisch 

Rational 

Schnell  
Automatisch 

Impulsiv 
Emotional 

Bereits ein Profi in der Verhaltensökonomie?  
Dann direkt weiter zum Leitfaden auf Seite 9.  
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Abbildung 1: Vorteile verhaltensökonomischer Ansätze in der Politik- und Massnahmengestaltung 

 

Anwendungsbeispiele zur Verhaltensökonomie in der Gesundheitsförderung und Prävention 

Die Verhaltensökonomie ermöglicht die systematische Analyse des menschlichen Verhaltens im jewei-

ligen Kontext. Dieser Ansatz eröffnet so neue Perspektiven auf bestehende Fragestellungen – auch im 

Bereich der Gesundheitsförderung und Prävention. 

Verhaltensökonomisch gestaltete Nudges14 wie beispielsweise Hinweisschilder können dazu beitragen, 

gute Vorsätze und gesundheitsförderndes Verhalten im Alltag einfach und mit wenig zusätzlichem Auf-

wand umzusetzen. Dabei geht es vor allem darum nicht nur ökonomische, sondern auch psychologi-

sche (mentale) und soziale Verhaltenstreiber23 zu adressieren. Dies wird am Beispiel der Familie Müller 

(BAG & ZHAW, 2019; siehe Abbildung 3) kurz demonstriert. 

 

 

Abbildung 3: Familie Müller  

Der Einsatz der Verhaltensökonomie kann dank neuester Erkenntnisse aus der Verhal-

tensforschung zu einer Verbesserung der Wirksamkeit von (politischen) Massnah-

men führen. 

Die Verhaltensökonomie bietet Massnahmen, die auf das Verhalten der Zielgruppe 

ausgerichtet, evidenzbasiert und flexibel anpassbar sind. So können Kosten in der 

Umsetzung reduziert werden. 

Durch die Nutzung der Verhaltensökonomie erschliessen sich neue Handlungsfelder 

für politische Entscheidungsträgerinnen und -träger. Diese gehen über klassische 

Regulierungen, Kampagnen und Anreizsysteme hinaus und bieten die Möglichkeit für 

einen «softeren Policy-Mix». 
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Fallbeispiel 1: Dank Hinweisschildern Bewegung in öffentlichen Gebäuden fördern 

Da Menschen im Alltag vielen Ablenkungen ausgesetzt sind, verges-

sen sie im «Alltagstrott» häufig ihre guten Vorsätze und Ziele. Gerade 

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

halten sie sich gewohnheitsmässig oder ignorieren für die Gesundheit 

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

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

ger21, die Menschen bei der Verhaltensänderung helfen.  

Die Lösung: Die Aufmerksamkeit von Frau Müller wird mithilfe eines 

Hinweises im Moment der Entscheidung auf das wünschenswerte Ver-

halten gelenkt. Dafür können direkt neben den Aufzügen 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 

Menschen orientieren sich in ihrem Verhalten grundsätzlich da-

ran, wie sich ihre Mitmenschen verhalten – sprich sie folgen so-

genannten deskriptiven oder sozialen Normen5,19. 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 

überschätzt, wie häufig und wie viel Alkohol ihre Altersgenossen 

konsumieren, trinken sie selbst mehr, um die soziale Norm zu 

erfüllen. 

Die Lösung: Verzerrte soziale Normen lassen sich korrigieren, 

indem darüber informiert wird, wieviel Altersgenossen tatsächlich 

trinken. Kommunikationskampagnen können 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 ausführlichere Beschreibung, weitere Beispiele sowie Hinweise zu ethischen Aspekten finden Sie 

im Bericht «Behavioural Insights - Intuitiv zu einem gesünderen Lebensstil» (BAG & ZHAW, 2019).  
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METHODISCHE HER ANGEHENSW EISE:  DIE  BEAT M  BEH AVIOR AL CH ANGE M ATRIX  

 

Dieser Leitfaden greift auf die aktuellsten Erkenntnisse der verhaltensökonomischen Forschung zurück. 

Als Ausgangspunkt dazu dient die BEATM Behavioral Change Matrix (kurz BCM)2,3, die von FehrAdvice 

& Partners und Prof. Ernst Fehr entwickelte wurde (siehe Abbildung 4).  

Ob Menschen ihr Verhalten ändern, hängt massgeblich davon ab, inwiefern das grundsätzliche Be-

wusstsein und die Bereitschaft zu einer solchen Verhaltensänderung vorhanden sind. Diese zwei Di-

mensionen bilden die Grundlage der BCM. Darüber hinaus umfasst die BCM in ihrer Analyse auch 

konkrete Verhaltenstreiber23, welche Bewusstsein und Bereitschaft – und somit die Verhaltensänderung 

per se – beeinflussen. Solche Verhaltenstreiber umfassen dabei neben bewusstseinsrelevanten Fakto-

ren vor allem soziale, psychologische und ökonomische Faktoren, welche menschliches Handeln be-

einflussen: 

• Soziale Faktoren: Abhängig davon, wie stark eine soziale Norm19 ausgeprägt 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 

Punishment15). Die damit verbundenen Konsequenzen, wie z.B. Ansehensverlust oder sogar 

Rufschädigung, können starke Verhaltenstreiber sein. 

• Psychologische Faktoren: Sobald das erwünschte Verhalten als besonders mühsam wahr-

genommen wird, nicht im Einklang steht mit bestehenden Gewohnheiten oder das eigene Emp-

finden von Fairness (Fairnesspräferenz7) verletzt, ist eine Verhaltensänderung nur schwer zu 

erzielen. Im Gegensatz dazu können möglichst einfache und unterstützende Prozesse das er-

wünschte Verhalten fördern. Hierbei gilt folgender Grundsatz: Die gesunde Wahl soll die einfa-

che und unkomplizierte Wahl sein, und möglichst keinen Aufwand verursachen.  

• Ökonomische Faktoren: Der wahrgenommene finanzielle Aufwand oder Ertrag, der mit einer 

bestimmten Verhaltensweise einhergeht, beeinflusst das Verhalten ebenfalls. Potenzielle oder 

tatsächliche Verluste können starke Verhaltenstreiber sein (Verlustaversion24, Anticipated Re-

gret1). 

Abhängig davon, wie stark Bereitschaft und Bewusstsein ausgeprägt sind, können unterschiedliche 

Massnahmen bzw. ein gezielter Massnahmen-Mix eine Verhaltensänderung bewirken. Durch die Ana-

lyse eines aktuell beobachteten Verhaltens entlang der Dimensionen Bereitschaft und Bewusstsein 

kann eine Hypothese über die Wirksamkeit einer Massnahme aufgestellt werden. Grundsätzlich gilt: Je 

stärker Bereitschaft und Bewusstsein ausgeprägt sind, desto leichter ist es, mit einer Massnahme bzw. 

einem Massnahmen-Mix eine gewünschte Verhaltensänderung zu bewirken. Dieses Vorgehen wird auf 

den folgenden Seiten näher beschrieben.  

 

  
Für die nachhaltige Verhaltensänderung sind Bereitschaft und Bewusstsein notwendig.  

Dabei setzt sich die Bereitschaft aus drei Faktoren – sozialen, psychologischen und ökonomi-

schen – zusammen (siehe Abbildung 4). 
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Abbildung 4: Bereitschaft und Bewusstsein in der BCM 

 

Wenn die Ausprägung 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 gewünschte Verhalten systematisch adressieren. Dies kann am 

Beispiel von Frau Müllers Vorsatz, mehr die Treppe zu nehmen, demonstriert werden (vgl. S. 7; siehe 

Abbildung 5).  

 

 

Abbildung 5: Die BCM und Bewegungsverhalten 
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Sind Bewusstsein und Bereitschaft zur neuen Verhaltensnorm beizutragen hoch, dann können gezielte 

Massnahmen schneller zu einer Verhaltensänderung führen. Dabei können Stossrichtungen in vier 

Quadranten kategorisiert werden (siehe Abbildung 6). 

 

Abbildung 6: 4 Quadranten für mögliche Stossrichtungen zur Massnahmengestaltung 
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DER VERH ALTENSÖKONOM ISCHE LEITFADEN  

Der verhaltensökonomische Leitfaden auf einem Blick  

 

  

Und nun direkt weiter 

zum Leitfaden! 
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Vorbereitung zum Leitfaden: Definition der Ausgangslage und Ziele 

Vor Anwendung des Leitfadens müssen die Ausgangslage zum Projekt, dessen Zielsetzung sowie 

relevante Akteure definiert werden. Füllen Sie dazu die untenstehenden Boxen aus. 

Was ist das Ziel des Projekts / der Initiative? 

Was ist die aktuelle Herausforderung in der Erreichung dieses Ziels? 

Welche Zielgruppe(n) möchten Sie ansprechen? 

Konzentrieren Sie sich für jede Anwen-
dung des Handlungsleitfadens jeweils 
auf eine Zielgruppe mit nur einem 

konkreten Zielverhalten. Dies fokus-
siert die Ergebnisse der Analyse und 

stärkt die potenzielle Wirkung der 
daraus abgeleiteten Massnahmen.  

Sie haben mehr als eine Zielgruppe  
oder eine Zielgruppe mit mehreren 

Zielverhalten? Notieren Sie sich diese 
und wiederholen Sie den Vorgang für 

jede Zielgruppe, so oft als nötig.  

Eigene Mitarbeitende  

In der Schweiz lebende Bevölkerung

Politische Interessensvertreter & Behörden (Kan-
tone, Gemeinden, etc.) 

Gesundheitseinrichtungen (z.B. Krankenhäuser)

Welches Verhalten zeigt sich heute? 

Andere: _________________________________ 

Welches ist das angestrebte Zielverhalten? 

Stellen Sie sicher, dass das definierte  

Zielverhalten konkret und realistisch ist und die  

Verhaltensänderung somit machbar ist! 

NGOs

Partner in der (Privat-)Wirtschaft
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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 gewünschten Verhalten entfernt? Und warum?  

Zielgruppe Zielverhalten 

Wo befindet sich die Zielgruppe in ihrem Verhalten heute? 

Welche Verhaltenstreiber liegen dahinter? 1
Markieren Sie die entsprechende Position in der Matrix und überlegen Sie sich 

anschliessend, welche Verhaltenstreiber das aktuelle Verhalten der Zielgruppe 

gegenwärtig beeinflussen. 

Detaillierte Erklärung zur 

Behavioral Change Matrix auf S. 9-11! 

Soziale Faktoren Psychologische Faktoren Ökonomische Faktoren

Denken Sie dran: 

Gemeinsam besser!
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Wie kann das aktuelle Verhalten der Ziel-

gruppe klassifiziert werden?  2
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 Bereitschaft ist vorhanden und die Folgen des Handelns sind bewusst. Hier 

braucht es nur noch leichte verhaltensändernde Massnahmen.

b. Grundsätzliche Bereitschaft ist bereits vorhanden, das richtige Verhalten bleibt aber 

mangels Wissens über die Konsequenzen des Verhaltens aus.

c. Ausgeprägtes Bewusstsein über die Folgen des eigenen Verhaltens, doch es fehlt noch 

die Bereitschaft, dieses tatsächlich zu adressieren.

d. Konsequenzen des eigenen Verhaltens sind noch nicht bewusst und die grundsätzliche 

Bereitschaft zur Verhaltensänderung fehlt.

Was sind die wichtigsten 

Verhaltenstreiber?  3
Sichten Sie alle gesammelten Verhaltenstreiber (unter 

Punkt 1, S. 14) und priorisieren Sie diese. Welches 

sind die wichtigsten Verhaltenstreiber (max. 5), die in 

der Massnahmengestaltung adressiert werden sollten?
tief hoch

Wie hoch ist der eigene 

Handlungsspielraum10? 4

tief hoch

tief hoch

tief hoch

tief hoch

Markieren Sie die Position auf der Skala, die 

Ihrer Einschätzung nach am ehesten zutrifft.  

Priorität hoch, aber Handlungsspielraum tief – was tun?

Wenn der Verhaltenstreiber eine hohe Priorität in der Massnahmengestaltung einnimmt und der eigene Handlungsspiel-

raum ebenfalls hoch ist, sollte dieser Verhaltenstreiber mit hoher Priorität 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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Und nun direkt weiter zu 
Schritt 2, um Verhalten 

zu adressieren! 

Verhalten verstehen – Ihr Fazit:  5 
Bitte fassen Sie untenstehend Ihre wichtigsten Erkenntnisse aus Schritt 1 (Verhalten verstehen) in einem Fazit 

zusammen. Dieses dient später als Basis für Schritt 2 (Verhalten adressieren). 

Besser evidenz-basiert! 

Vergleichen Sie Ihre Analyse, Ihre Einschätzung und Ihr Fazit mit beste-

hender Literatur, Recherche oder durch gezieltes Einbeziehen interner und 

externer Experte. Alternativ können Sie auch mithilfe von Experimenten, 

Interviews oder Workshops die Zielgruppe direkt einbeziehen.    

Dies bildet die Basis für ein fundiertes Verständnis und entsprechend wir-

kungsvolle Massnahmen. 
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Schritt 2: Verhalten adressieren 

Zur nachhaltigen Veränderung von Verhalten ist sowohl Bewusstsein über das gewünschte 

Zielverhalten als auch die Bereitschaft zur Änderung des eigenen Verhaltens notwendig. Je 

nachdem, wie hoch die Bereitschaft bzw. das Bewusstsein aktuell ist, sind unterschiedliche 

Massnahmen zielführend. 

Welche Art von Massnahmen werden benötigt, um das Verhalten der 

Zielgruppe nachhaltig zu adressieren?  1 

Markieren Sie die aktuelle Position der Zielgruppe (vgl. Seite 14) in der Matrix und leiten Sie von der untenste-

henden Matrix ab, welche Stossrichtungen für diese Zielgruppe benötigt werden.

Aufmerksamkeit

Informationen

Bildung

Hilfestellungen

Schwache Anreize

Starke Anreize

Verbote / Regulierungen

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

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

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

Hilfestellungen:

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

Bildung:

Massnahmen, die die Ziel-
gruppe mit dem Thema  
vertraut machen.

Informationen:
Massnahmen, die der Ziel-
gruppe mehr Informationen  
über die negativen Effekte lie-
fern, wenn man sich nicht an  
das Zielverhalten hält.

Aufmerksamkeit:
Massnahmen, die die ge-

wünschte Verhaltensweise  
bzw. die Konsequenzen /  
Nutzen direkt beim Entschei-
dungsort vermittelt.
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Welche bestehenden Massnahmen gibt es bereits zu diesem Projekt / 

dieser Initiative? Welche sind angedacht?  2 

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 können bestehende/geplante Massnahmen angepasst werden, damit sie die relevanten Verhaltens-

treiber adressieren und so Bewusstsein und Bereitschaft stärken? 

Welche weiteren Massnahmen werden benötigt, um erfolgreich 

Bereitschaft / Bewusstsein der Zielgruppe zu adressieren?  3 
Sammeln Sie hier Ideen für relevante Massnahmen basierend auf Ihrem 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! 

a b 
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 Wie sollten die Massnahmen konkret ausgestaltet sein?   4 

Mögliches Vorgehen: 

 Workshop zur Vorstellung der ausgearbeiteten Massnahmen mit Pro-

jektinteressenten, internen und/oder externen Experten sowie Stakeholdern 

der Zielgruppe 

 Diskussion der Massnahmen und «Trockenübung zum Praxistest»:  

 Welche Massnahmen wurden bereits gesetzt, welche können gesetzt 

werden? Wie können die Massnahmen weiterentwickelt werden? 

 Wie wird sich das Verhalten durch die Einführung der Massnahme 

verändern? 

 Welche Folgen hat dies für andere Akteure, andere Massnahmen und 

die Gesundheitsthematik generell? 

 Fassen Sie anschliessend die Ergebnisse des Workshops zusammen.  

Beschreiben Sie im Folgenden die konkrete Ausgestaltung der wichtigsten Massnahmen als Basis zur Um-

setzung und optimieren Sie diese, wenn möglich nochmals im Team oder mit relevanten Stakeholdern (siehe 

«Mögliches Vorgehen»). 
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Verhalten verstehen – Ihr Fazit:  5 
Bitte fassen Sie untenstehend Ihre wichtigsten Erkenntnisse aus Schritt 2 (Verhalten adressieren) in einem Fazit 

zusammen.  

Besser evidenz-basiert! 

Vergleichen Sie Ihre Analyse, Ihre Einschätzung und Ihr Fazit mit beste-

hender Literatur, Recherche oder durch gezieltes Einbeziehen interner und 

externer Experte. Alternativ können Sie auch mithilfe von Experimenten, 

Interviews oder Workshops die Zielgruppe direkt einbeziehen.    

Dies bildet die Basis für ein fundiertes Verständnis und entsprechend wir-

kungsvolle Massnahmen. 
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Der verhaltensökonomische Leitfaden auf einem Blick  

 

 

  

Mit Testen & Lernen zum Erfolg! 

Um den Erfolg Ihrer Massnahmen sicherzustellen, testen Sie diese als Prototypen 

mit gezielten Testgruppen oder wenn möglich im Feld. Diese Erkenntnisse helfen 

Ihnen, die Massnahmen weiter zu optimieren.  

Nachdem Sie die Massnahmen implementiert haben, vergessen Sie nicht diese 

auch auf Ihre Wirksamkeit hin zu evaluieren!   

Praktische Beispiele & Toolboxen 

auf den folgenden Seiten!  
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PR AKTISCHE BEISPIELE  UND TOOLBOXEN ZUR M ASSN AHMENGENERIERUNG  

Unterstützende Fragen und Beispiele für Massnahmen zur Steigerung des Bewusstseins  
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Unterstützende Fragen und Beispiele für Massnahmen zur Steigerung der Bereitschaft  
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Verhaltensökonomische Toolbox 1 
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Verhaltensökonomische Toolbox 2 
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Verhaltensökonomische Toolbox 3 
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Auszug aus dem Anwendungsbeispiel zum Leitfaden: «Bewegungsfreundliche Raumplanung»  

Vorbereitung zum Leitfaden 
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Schritt 1: Verhalten verstehen 
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GLOSS AR 

 

1. Anticipated Regret 

(«Erwartete Reue») 
Beschreibt die Tatsache, dass Menschen ihr Handeln danach ausrich-

ten, einen zukünftigen, vorhersehbaren Verlust zu vermeiden. 

2. Behavioral Change 

Matrix («Matrix zur 

Verhaltensänderung») 

Framework zur Analyse menschlichen Verhaltens und zur nachhalti-

gen Verhaltensänderung basierend auf dem Bewusstsein sowie auf 

sozialen, psychologischen und ökonomischen Faktoren. Diese Metho-

dik wurde von Prof. Ernst Fehr und FehrAdvice entwickelt und empi-

risch validiert. 

3. Behavioral Econo-

mics Ansatz (BEATM) 
Ein von Prof. Ernst Fehr und FehrAdvice entwickelter Ansatz, der 

Problemstellungen und Herausforderungen mit Hilfe eines verhaltens-

ökonomischen Ansatzes löst. 

4. Call-to-action 

 

Ein konkreter und begründeter Aufruf zu einem Verhalten, der die 

Wahrscheinlichkeit erhöht, dass das Verhalten im Anschluss gezeigt 

wird. 

5. Deskriptive Norm Eine deskriptive Norm beschreibt, wie sich die meisten Menschen in 

einer bestimmten Situation verhalten. 

6. Entscheidungsarchi-

tektur 
Die bewusste Gestaltung und Darstellung von Wahlmöglichkeiten in 

einer spezifischen Situation mit dem Ziel, bei der Zielgruppe das er-

wünschte Verhalten zu fördern. 

 

7. Fairnesspräferenz Menschen haben ein Verständnis davon, was sie als fair (oder unfair) 

empfinden. Werden die dazugehörigen Erwartungen von anderen Per-

sonen verletzt, erhalten diese ein entsprechendes Feedback, auch un-

ter Inkaufnahme von eigenen Nachteilen. Andererseits wird ein faires 

Verhalten gemäss den eigenen Erwartungen auch erwidert. 

8. Framing  Die Art und Weise wie eine bestimmte Botschaft formuliert ist. Die 

Formulierungsweise beeinflusst das Verhalten substanziell. Beispiel-

weise zeigt sich, dass Verluste stärker gewichtet werden als Gewinne. 

Dies kann in bestimmten Kontexten zielführend eingesetzt werden. 

9. Gamification 

(«Gamifizierung») 
Beschreibt den Einbau von spielerischen Elementen in einem spiel-

fremden Kontext, der zu höherem Engagement sowie Involvement 

führt und die Verhaltensänderung unterstützt. 
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10. Handlungsspielraum 

(= «Wirkungsgrad») 
Das Ausmass, in welchem der Anwender des Leitfadens (z.B. BAG) 

die Möglichkeit hat, das Verhalten bestimmter Zielgruppen zu beein-

flussen und so effektiv zu einer Verhaltensänderung beizutragen 

11. Identität Im verhaltensökonomischen Kontext wird unter diesem Begriff die Er-

kenntnis verstanden, dass sich Menschen mit sozialen Gruppen iden-

tifizieren. Je nach situativer Zugehörigkeit zu einer sozialen Gruppe 

verhalten sich Menschen anders.  

12. «Ikea-Effekt» Der Zuwachs an Wertschätzung, der selbst entworfenen oder zumin-

dest selbst zusammengebauten Gegenständen im Vergleich zu fertig 

gekauften Massenprodukten entgegengebracht wird. 

13. Instant Gratification 

(«Sofortige Gratifika-

tion») 

Ein Effekt wonach Menschen sich stärker mit einer Sache auseinan-

dersetzen, wenn sie dafür umgehend belohnt werden.  

14. Nudge («Stupser») Ein Faktor der Entscheidungsumgebung, der das menschliche Verhal-

ten in vorhersehbarer Weise verändert, ohne Wahlmöglichkeiten ein-

zuschränken oder ökonomische Anreize zu verändern. Hinweisschil-

der am Ort der Entscheidung können als Nudges funktionieren.  

15. Peer Punishment 

(«Sanktionen durch 

Peers») 

Viele Menschen sind dazu bereit, andere Personen in einer Gruppe zu 

sanktionieren, wenn sich diese nicht an die geltende Norm halten.  

16. Prototyp Ein Versuchsmodell, das aufgrund der damit gewonnenen Erkennt-

nisse weiterentwickelt werden kann. 

17. Referenzpunkte Möglichkeiten und Situationen werden oft nicht absolut beurteilt, son-

dern relativ zu einer anderen Möglichkeit, respektive einer anderen Si-

tuation. Der Vergleichswert wird als Referenzpunkt bezeichnet. Er be-

einflusst die Beurteilung.  

18. Social Proof  Das Verhalten anderer Menschen, bzw. deren Bestätigung, beein-

flusst das eigene Verhalten. Ein Verhalten wird eher als bewährt ein-

geschätzt, wenn es von anderen Personen in ähnlichen Situationen 

ebenfalls gezeigt wird.  

19. Soziale Norm Definiert ein in der Gesellschaft angemessenes Verhalten. 

20. System 1 /  

System 2 
System 1 bezeichnet schnelle, impulsive und intuitive Prozesse. Das 

rationale, langsame und bewusste Entscheiden hingegen findet im 
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System 2 statt (Kahneman 2011). Die Begriffe «System 1» und «Sys-

tem 2» sind als Metaphern für relativ komplexe Denkvorgänge zu ver-

stehen. 

21. Trigger  Ein Reiz, der ein Gefühl auslöst, bzw. Erinnerungen an bestimmte Er-

fahrungen hervorruft. 

22. Verhaltensökonomie Teilgebiet der Wirtschaftswissenschaften, welches verhaltenspsycho-

logische Erkenntnisse miteinbezieht. Sie beschäftigt sich mit dem Ver-

halten von Menschen in unterschiedlichen Situationen und Kontexten. 

23. Verhaltenstreiber Einem Verhalten zugrundeliegende Faktoren (v.a. Anreize, Kosten o-

der das Bewusstsein), welche bestimmen, ob Menschen eine be-

stimmte Verhaltensweise zeigen oder nicht. 

24. Verlustaversion Verluste werden höher gewichtet als Gewinne gleicher Höhe und kön-

nen deshalb stärker verhaltenstreibend wirken. So ärgert man sich 

über einen Verlust mehr, als über einen Gewinn gleicher Höhe und ist 

bei potenziellen Verlusten tendenziell etwas weniger risikofreudig. 

25. Vorleistung Beschreibt ein Verhalten, wonach man eine Leistung erbringt ohne 

dass die andere Person im Vorhinein etwas dafür hat tun müssen.  
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