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Gute Vorsatze...

Herr Miiller [50]

raucht seit Jahren
mehrere Zigaretten
am Tag

Die Tochter [20)

hat als frischgebackene

Studentin Gefallen an
ausgelassenen Partys .

gefunden

Frau Miiller (49]
hat einen
Schreibtischjob
und bewegt sich
ZU wenig

L ] |

Der Sohn [25)

wohnt zum ersten
Mal allein und
kennt ausgewogene
Erndhrung nur aus
der Theorie



Der Mensch denkt in zwel Systemen
Einerseits intuitiv und impulsiv sowie andererseits rational und
langsam

System 2 (Pilot) ist:
...rational
...langsam
...analytisch

System 1 (Autopilot) ist:
...schnell
...impulsiv
...emotional
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Verhaltens6konomischer Leitfaden — Verhalten
verstehen und adressieren

Verhaltens6konomischer Leitfaden

Verhalten verstehen und adressieren

Erarbeitet durch:

Link BAG-Website:
Verhaltens6konomie und Nudging (admin.ch)

FEHR
ADVICE
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https://www.bag.admin.ch/bag/de/home/strategie-und-politik/nationale-gesundheitsstrategien/strategie-nicht-uebertragbare-krankheiten/verhaltensoekonomie.html

Workshopformat in 2 Schritten
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VORBEREITUNG

Ausgangslage & Ziele definieren

+ Wasistdas Ziel des Projekts / der Initiative?
+ Welche Herausforderungen gibt es dabei?

+ Wasistdie relevante Zielgruppe und ihr gewiinschtes
Verhalten?

SCHRITT 1: VERHALTEN VERSTEHEN
]

Aktuelles Verhalten verstehen & klassifizieren

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

Klassifizierung des Verhaltens in vier Kategorien
Identifizierung der wichtigsten Verhaltenstreiber zur
Verhaltens@nderung sowie des eigenen Handlungsspielraumes
diese zu adressieren

SCHRITT 2: VERHALTEN ADRESSIEREN
]

Massnahmengestaltung zur Verhaltensdnderung

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

v



Eine Verhaltensdnderung hin zu einem
gewilnschten Verhalten hangt von zwei

Verhaltensokonomischer Leitfaden

U/
h - Faktoren ab:

- Verhalten verstehen und adressieren
“

Bereitschaft
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Behavioral Change Matrix

Bereitschaft entscheidend

~ Q__ Flr eine nachhaltige Verhaltensanderung sind Bewusstsein und
’ "~

Bereitschaft Zielverhalten

aPe Sozi

-~ oziale Faktoren

e Psychologische Faktoren *

)
7 >
% Okonomische Faktoren ,/ Bewusstsein
_ -~
o---"




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?

% Zielgruppe ﬂ:‘i Zielverhalen

Gruppenarbelt Flipchart
Frau und Sohn Mduller

Detaillierte Erklarung zur
Behawioral Change Matrix auf §_9-11!

Wo befindet sich die Zielgruppe in ihrem Verhalten heute?
Welche Verhaltenstreiber liegen dahinter? . Q —

Markleren Sle die entsprechende Position in der Matrix und Sberegen Sie sich Denken Sie dran:
anschiessend, wekche Vematensreiber das akiuele Vemaien der Ziggruppe Gemeinsam bessar!
gegenw sty beainfirssen.

4

L
Cal

BEwLssTsEin

Soziake Faktoren Psychologische Faktoren Okonomische Faktoren
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Massnahmenkategorien
werden bendotigt?

@
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: Welche Art von Massnahmen

Bereitschaft

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

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

Bifdung informationen

Starke Anreize:

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

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 Informationan wiinschte Verhaltensweise
gruppe mit dem Thema Uber die negativen Effekte lie- bzw. die Konsequenzen /
vertraut machen. fern, wenn man sich nicht an Mutzen direkt beim Entschei-

das Zielverhalten halt. dungsort vermittelt.

Bewussisein



Praktische Beispiele & Tools zur Massnahmengestaltung

Unterstiitzende Fragen und Beispiele fiir Massnahmen zur Steigerung der Bereitschaft

PRAKTISCHE BEISPIELE UND TOOLBOXEN ZUR MASSNAHMENGENERIERUNG

Verhaltensokon. -

Massnahme Eaktor Fragen Beispiele
Hilfestelll.ll'lgel'l Psy_rcho- « Wird durch Hinweise die Umsetzung des * Pfeile zeigen an, in welche Richtung man gehen sollte.
Massnahmen, die die f:fﬁghr:n Zielverhaltens intuitiv nahegelegt? ) ﬁﬂ&ﬁeﬁéﬁf@ an welehes verhalien envinsentist und

@ Zielgruppe (durch
gezielte Hinweise)
i itiv i i T . « Gibt es Bestatigung oder positives  Bei einer Wohitatigkeitsveranstaltung (z.B. bei einer Auktion
IHFU itivin dle geWUHSChte ﬁg H ﬁ:ftzin Feedback vom sozialen Umfeld, wenn fir einen gutan Zwec_.k] wardar;. S_pandar vom Publikum mit
RlChtUl'lQ «stu psen». man das Zielverhalten an den Tag legt? Applaus fiir Inren Beitrag gewiirdigt.
s - — B —
L = CEC
machen. Q N Iz e T : S %;n;:'.:tdhnaﬂm f mmmmm

23/32
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Verhaltensdkonomische Toolbox 1

j HERAUSFORDERUNG:
KOMMUNIKATION MIT WIRKUNG

Verhaltensékonomische Toolbox 3

HERAUSFORDERUNG:
COMMUNITY ENGAGEMENT ONLINE STARKEN

Verhaltens6konomische Toolbox 2

J HERAUSFORDERUNG:

ANGEBOTE ATTRAKTIVER MACHEN

Die g: Viele im Bereich Gesundheitsforderung und Die Herausforderung: Gerade in der digitalen Welt ist die menschliche Aufmerksamkeit Die Oft bleiben Angebote — obwohl zahlireich verfugbar — ungenutzt. Dies ist
Pravention konnen nicht von einem Akteur alleine bewerkstelligt werden. Oft ist es notwendig, schwierig zu gewinnen. Fir eine Online-Plattform besteht die zentrale Herausforderung, neue vor allem in der Anfangsphase kurz nach der Einfi eine oft L

weitere Akteure eil i oder die zu ilisi . Dazu ist es ig. Nutzer zu i und wi bei diesen Nutzern zu erreichen. Nur Die Grinde fir solche «Startschwierigkeiten» konnen vielfaltig sein und es fehit ein
auch bei diesen das Bewusstsein fur die jeweilige ik sowie die i u mit einer aktiven Community die auch inhaltliche zur Plattform beitragt kann diese nachhaltig i um dies zu ¢ i

adressieren.

Loésungsansatz: Bauen Sie zunachst einen Dialog mit der Zielgruppe auf. Setzen Sie
i i erst im und rufen Sie in der Folge dazu auf, selber aktiv zu

werden:

erfolgreich sein.

Losungsansatz: Nutzerverhalten zu und zu ist iell — vor allem
online. Optimieren Sie deswegen |hre Nutzer-Journey zum Login mit 5 einfachen Prinzipien und
Sie Ihre C ity mit Tools aus der Verhaltensékonomie.

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

1. DIALOG AUFBAUEN

In 4 Schritten zur Verhaltensanderung:
DEN DIALOG ANSTOSSEN Hier soll die relevante Zielgruppe der Kommunikation in ihrer Identiat'!

5 Design Prinzipien fiir Nutzer Journeys:

angesprochen und so ihre Aufmerksamkeit gelenkt werden. Die Inhalte sind breit « Aufmerksamiet i e Belief Update Durchhalten:
1 (nicht konkret) und die Botschafien beziehungsstiftend. Interaktion wird Uber 3 und Bewusstsein skl opemnadt
niederschwelige Interaklionsformate geschaffen - @ Q e O @ . « designt L
o + Mienschen kémen nus - pasntien
2 ToiiaEn SET2EN 3 ine Beschvanis thange ~Formmunizien A et
= = 2 2 ¢ R S nformatonen worden, hat o weipvbes
2 Dialogberedtschaft ist aufgebaut, jetzt konnen inhaltiche Botschaften gespielt = Einfachheit Identitat'! Nutzen Storytelling Call-to-action* of % G.,,,,.’; 75
werden. Inhalte werden konkreter und die Thematik mit ihren Herausforderungen ] f 3 Hotios sl WA o Jour aassiavsson re Han + Der Informationstiuss wid o oo
wird nun aktiv adressiert und aufgegriffen > ety T e (s weaid st e dabes skt cgetots, um —
3 w werden Dies hit, gesprochen werden, P ‘ oA Talione SV 06 Entscheidung Al drese Faktoren missen
3. POSITIV ANSTECKEN & MOBILISIEREN = - o auzogen. we sie nchexgen Fiter gefunden optimieren bem sdesgn
2uhaten o weknemet morden
Ein Karer Aufruf aktw zu werden, wird platziert So sol die Zielgruppe eingebunden 3 e or Platiom 2u sozale utzen 2 B sooske  gesetzt weeden, weiche aeiangen - ?
und mobiiisiert werden 3 b staken en) nsprechenIn Ennnenung biabsn ¥ Brlsoherinss
& < Worge it i Viiele Biite gt Verhaltensékonomische Toolbox zur Angebotsgestaltung:
é i iNZiDi ii i » i Maygieren  Aufuf, Chance nicht 2u v m n
Verhaltenskonomische Prinzipien fiir erfolgreiche 3 pomaparen — ot
SRS Biderinder Nutzer- g0 b Collp-wetion Emotionen
Kommunikation: Joumey agreden . Vobsierung im s Framing! auf soziale
‘Wi, wo und wann? architekturs Emotionen snd Lt
O ' e g “ws P ¥ = ) it o Anzani, Darsielung ke Ll
m N und Auspestaltung Verhatensireer ecorers
4 >, o = o = 'der Opfionen praferenzen’. elc
L /\/ Toolbox fiir erfolgreiches Community Management: Niorksamiioh (5} L
< ‘arhhen Fokus indern
Einfachheit Identitat Nuwzon Storyteling ~ Vertrauen & N — Sindargonsichng T
ansprechen Kooperation Rogeirangs REFERENZPUNKTE' «Ennnerungen (Defaut) anderm Vorfeistung®
Stess 1 Arrwgry. VERLUSTAVERSIONS Povten vergw e st e o Ansprechen der Abedgever gent n
De De Dee r Das Vernainis zur i~ e regungen und
mussene einfache  bezehischaulde  spicht einen direkten erzaht eine Zelgnppe solte aut é e et o0 des Uneds Mtarbetenden und bietet 2 B.
s und escht Identitst der Nutzender Zelgnppe  Geschichte, bleibtin  Vertrauen beruhen H . P oo 1 Stunde innehalb der
verstandliche Zielgruppe im F okus. an und etabliert Erinnerung und und zur Kooperation 3 SOCIL R i ot/ ( 12) ey "Nm""’ 2 Arbetszett an
Grafiken verwenden wnd wirkt soziale Normen'® Inspiriert die ‘statt nur zum renem < PROCF™ it ”""’"‘ - i
die intultiv lgentitstsstitend Zelgnuope Austausch anregen g remerme e IusTANT b csrom o e Pl o
verstanden werden [ oot e VoRouDeR GRATIFICATION'S 5 §
Sorechon wi unsere Konkrete indviduelle Hotunosre (ot imonre Kormimbabon - e e amcnmo ' e Einprn b 00 «Umsetzungsplans e g ve
st unoers Kommundaton  Zeignppe o rer z A GamcaTion® «Earty leaders, welche
fir ale Zieigruzpen ettt 307 r 2 Somiacara Eomanin s ‘Bores
it ur e Advosseren wr ive (neeeZatgszer Span 7 L e D s e
verstindich? Werte, on, Jorwn we 01 naffen wres, geziote etz wi oinen kiaren oy Enemourert Commrment Feadback o
Cobtonchovinnd S i e Moghar peve o T e Aktives Feedback 2ur e o aoric nelvoi ese
sozialen Normen? den geselischaflichen " Hohepunkte zu shwe?  eczeugen de Bersitschalt e KNapPHEr erodlomdetic Aktives Aufkiaren tber Motzung / NchtNekzung 3 es Etahvungen berichten
Nutzen 07 sich 7u mvol ? \ Egagemart n waren Veraeme nasse Ovge [Pt by Bedefs und Heurisiken o enfach ist. Angebote in Anspruch
] R e 00 L TP znemen g o
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Auswahl typischer Nudge-Techniken im
Gesundheiltsbereich

Eine Auswahl typischer Nudge-Techniken im Gesundheitsbereich
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Informationen darstellen

Merkmale der
Entscheidung gestalten

Umsetzungvon
Entscheidungen unterstiitzen

Verhaltenstrigger: Ausldser fiir gesiinderes Verhalten kdnnen in vier Bereichen wirken

Mentale Trigger

! Framing von Informationen
Menschen neigen dazu, auf die
gleiche Information unterschiedlich
zu reagieren, abhangig davon, wie
die Information présentiert wird.

5 Gruppierung

Meanschen lassen sich bei ihrer
‘Wahl von Opticnen (z. B. wie viel
von einer Option gewahit wind)
dadurch becinflussen, wie die zur
Auswahl stehenden Optionen grup-
piert werden.

¢ Substitution

Einfacher als ein gewohntes unge-
sundes Verhalten ganz aufzugeben,
ist es, dieses durch ein dhnliches,
aber gesiinderes Verhalten zu er-
satzen.

Eigene Darstellung, In Anlehnurg an Manscher, Vetter, & Schevane (2016) und Hallsworth et al. 2016)

O

Soziale Trigger

2 Deskriptive Normen
Menschen orientieren sich daran,
wie sich Mitmenschen verhalten,
um akzeptables und wiinschens-
wertes Verhalten zu erkennen.

5 Sichtbarkeit

Wird das Verhalten anderer, das
dem gewinschten Verhaltan ent-
spricht (bzw. die soziale Morm), in
der Entscheidungssituation sichtbar
gemacht, beeinflusst das die Ent-
scheidungsfindung.

18 Soziale Vergleiche
Menschen neigen dazu, ihre
Leistungen mit denjenigen anderer
zu vergleichen, besonders mit den-
jenigen won Personen, die ihnen
dhnlich sind.

2

Zeitliche Trigger

! Gegenwartsbias

Menschen legen bei der Ent-
scheidungsfindung eine zu starke
Gewichtung auf die Gegenwart zu
Lasten der Zukunft. Sie michten
Belohnungen am liebsten sofort
und Kosten erst spéter.

7 (Zeitliche) Verfiigbarkeit

Schnell und einfach verfligbara
Optionen werden bei der Entschai-
dungsfindung eher gewdhit als
Optionen, die schwerer verfigbar
sind.

1 Prompts & Erinnerungen

Menschen fihren ein Verhalean
eher aus, wenn sie zum richtigen
Zeitpunkt den richtigen Himwveisreiz
{engl. prompt) bekommen oder an
das gewiinschte Vierhalten erinnert
werden.

Monetére Trigger

% Verlustaversion

Verluste wiegen in der mensch-
lichen Wahrnehmung schwerer als
Gewinne. Menschen haben eine

angeborene Tendenz, Verluste zu
wermeiden.

8 Kleine Aufwande

Auch kleine (finanzielle) Aufwiénde,

sogenannte friction costs, kénnen
abschreckend wirken.

2 Selbstverpflichtung

Wann sich Menschen aktiv einer
Sache verschreiben, ist es wahr-
schainlicher, dass sie ihre Ziel-
setzung emreichen. Insbesondere
dann, wenn das Nichtemeichen
eines Zigls mit einer Bestrafung
kombiniert wird.

Zironer Hochschuie
flr Angewangte Wissensehafien

Life Sciences und
Facility Management

aw IUNR Institut fur Umwelt und

Natarliche Ressourcen

Aufgearbeitet in:

Behavioral Insights —
Intuitiv zu einem gestnderen
Lebenssitil



Einordnung Beispielmassnahme Frau Muller
In Behavioral Change Bereitschaft
Matrix -

Hilfestellungen:
Massnahmen, die die Ziel- '
gruppe im Entscheidungsmo-

ment intuitiv in die gewiinschte

Richtung stupsens.

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

Bifdung informationen

Starke Anreize:

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

Bewussisein

Verbote/Regulierungen:

Massnahmen, die die Ziel- 1

@ gruppe “bestrafen”, wenn sie =
nicht das Zielverhalten an den T
Tag legt.

@ Informationen: @ Aufmerksamkeit: @-
Bildung: Massnahmen, die der Ziel- Massnahmen, die die ge-
Massnahmen, die die Ziel- gruppe mehr Informationan wiinschte Verhaltensweise
gruppe mit dem Thema Uber die negativen Effekte lie- bzw. die Konsequenzen /
13 Verhaltensokonomischer Leitfaden — Verhalten verstehen und adressieren vertraut machen. fern, wenn man sich nicht an Nutzen direkt beim Entschei-
das fielverhalten hilt. dungsort vermuittelt.




Beispielmassnahme fiir Frau Miiller

Menschen fithren ein Verhalten eher aus, wenn sie
zum richtigen Zeitpunkt den richtigen Hinweisreiz
(engl. pro mpt) bekommen.

«Jeden Tag nehme ich mir H >
vor, mich mehr zu bewe- D.e Tre.ppe =
gen. Und dann bin ich so i Gesundhelt to go. = ))
in Gadanken versunken,

dass ich wieder automa-

tisch den Aufzug oder die
Rollireppe nehme.s
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Einordnung Beispielmassnahme Sohn Mduller
In Behavioral Change Bereitschaft
Matrix

Hilfestellungen:
Massnahmen, die die Ziel-

gruppe im Entscheidungsmo-
ment intuitiv in die gewiinschte
Richtung stupsens.

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

Bifdung

Starke Anreize:

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

Bewussisein

Verbote/Regulierungen:

Massnahmen, die die Ziel- 1

@ gruppe “bestrafen”, wenn sie =
nicht das Zielverhalten an den T
Tag legt.

@ Informationen: @ Aufmerksamkeit: @-
Bildung: Massnahmen, die der Ziel- Massnahmen, die die ge-
Massnahmen, die die Ziel- gruppe mehr Informationan wiinschte Verhaltensweise
gruppe mit dem Thema Uber die negativen Effekte lie- bzw. die Konsequenzen /
15 Verhaltensokonomischer Leitfaden — Verhalten verstehen und adressieren vertraut machen. fern, wenn man sich nicht an Nutzen direkt beim Entschei-
das fielverhalten hilt. dungsort vermuittelt.




Beispielmassnahme fur Sohn Miuller

Nudge: Gruppierung

Menschen lassen sich bei ihrer Wahl von Optionen
dadurch beeinflussen, wie die zur Auswahl stehenden
Optionen gruppiert werden.

aKlar haben mir meine
Eltern immer wieder
gesagt, wie wichtig es

ist, sich rausgewogen:
zu erndhren. Aber wie

funktioniert das
genau s
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Exkurs Angebotsgestaltung — Choice Architecture

The

el Jahresabonnement

Wahlen Sie aus den folgenden Angeboten
lhr bevorzugtes Abonnement:

1. Online-Angebot CHF 59.00

32% 2. Print & Online-Angebot CHF 125.00

The

el Jahresabonnement ——

Wahlen Sie aus den folgenden Angeboten
Ilhr bevorzugtes Abonnement:

178 1. Online-Angebot CHF 59.00

0% 2. Print CHF 125.00

84% 3. Print- & Online-Angebot CHF 125.00

| Prinzip der Asymmetric Dominance: Auch eine minderwertige Alternative beeinflusst die Entscheidung -
sogar wenn diese Option von niemandem gewahlt wird, kann die Gestaltung der Optionen das Verhalten

beeinflussen.
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Einordnung Beispielmassnahme Tochter Muller

In Behavioral Change
Matrix

Hilfestellungen:
Massnahmen, die die Ziel-

gruppe im Entscheidungsmo-
ment intuitiv in die gewiinschte
Richtung stupsens.

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

Starke Anreize:

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

Verbote/Regulierungen:
Massnahmen, die die Ziel-

@ gruppe “bestrafen”, wenn sie
nicht das Zielverhalten an den
Tag legt.

=

Bildung:
Massnahmen, die die fiel-
gruppe mit dem Thema

18 Verhaltensokonomischer Leitfaden — Verhalten verstehen und adressieren vertraut machen.

Bereitschaft

informationen

Bifdung

Bewussisein

®

Aufmerksamkeit:
Massnahmen, die die ge-
wilnschte Verhaltensweise
bzw. die Konsequenzen /
Mutzen direkt beim Entschei-
dungsort vermuittelt.

Informationen: @
Massnahmen, die der Ziel-

gruppe mehr Informationen

liber die negativen Effekte lie-

fern, wenn man sich nicht an

das fielverhalten hilt.




Beispielmassnahme fir Tochter Muller

Menschen orientieren sich daran, wie sich Mitmen-
schen verhalten, um akzeptables und wiinschenswer-
R T tes Verhalten zu erkennen.

zu viel Alkohol schidlich OF FIRST YEAR STUDENTS |
fiir die Gesundheit ist. find & UNACCEPTABLE
Aber ich trinke ja nicht TOBLACKOUT
mehr als meine b Sk,
Kollaginnen ...»

Achtung Anwendung im Kontext von
Suchtkrankheiten :

www.northwestern,edu/alcohol-resources

e L. Einzelne Komponenten kdnnen im
WHILE 85% OF COQ EBE | Umfang einer umfassenden, fachlichen
STUDENTS USE FACEBOOK Begleitung beim Ausstieg aus einer

Abhangigkeit oder in der Pravention

0 eines problematischen Konsums
o angewendet werden.

of rivier students party once aweek orless.
Join the MAJORITY!
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Einordnung Beispielmassnahme Tochter Muller
In Behavioral Change Bereitschaft
Matrix

Hilfestellungen:
Massnahmen, die die Ziel-

gruppe im Entscheidungsmo-
ment intuitiv in die gewiinschte
Richtung stupsens.

Schwache Anreize:
Massnahmen, die das fielver-

halten fiir die Zielgruppe attrak- %
tiv machen. bl
Bifdung informationen ﬂ
]
Sarke Anreie ) :
tarke Anreize: (1l]
I@ Massnahmen, die es unattraktiv ‘ m
machen, sich nicht an das Ziel-
verhalten zu halten.
Verbote/Regulierungen:
Massnahmen, die die Ziel- 1
@ gruppe “bestrafen”, wenn sie =
nicht das Zielverhalten an den T
Tag legt.
Informationen: @ Aufmerksamkeit: @
Bildung: Massnahmen, die der Ziel- Massnahmen, die die ge-
Massnahmen, die die Ziel- gruppe mehr Informationan wiinschte Verhaltensweise
gruppe mit dem Thema Uber die negativen Effekte lie- bzw. die Konsequenzen /
20 Verhaltenstkonomischer Leitfaden — Verhalten verstehen und adressieren vertraut machen. fern, wenn man sich nicht an Nutzen direkt beim Entschei-
das Jielverhalten halt. dungsort vermittelt.




Beispielmassnahme fir Herr Miller

Wenn sich Menschen aktiv einer Sache verschreiben,
ist es wahrscheinlicher, dass sie ihre Zielsetzung er-
reichen.

ulch wiirde gern authtren
zu rauchen, aber es
entspannt einfach zu gut.
Und wer weiss, ob ich
mich wirklich besser fiihle,
wenn ich auf Zigaretten
verzichtes

Achtung Anwendung im Kontext von
Suchtkrankheiten :

Einzelne Komponenten kdnnen im
Umfang einer umfassenden, fachlichen
Begleitung beim Ausstieg aus einer
Abhangigkeit oder in der Pravention
eines problematischen Konsums
angewendet werden.
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Erarbeitet durch:
Q AFFECTIVE

In Zusammenarbeit mit Affective Advisory GmbH

Kommunikations-Set - Vorteile von VW

Motivatoren und Barrieren einer Zielgruppe kdnnen Akteure

Wissenschaftliche Erkenntnisse zu den verhaltensrelevanten ’k
aktiv dabei unterstitzen und befahigen ...

vs NN
-

... massgeschneiderte und attraktive Angebote und
Rahmenbedingungen zu schaffen, die eine gesunde & J

Lebensweise einfach und eigenverantwortlich begtnstigen.

Knappe Ressourcen in 6ffentlichen und privaten Organisationen

werden so wirkungseffizient, zielgerichtet und schonend ‘, & e
eingesetzt.
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Erarbeitet durch:
Q AFFECTIVE

In Zusammenarbeit mit Affective Advisory GmbH

Kommunikations-Set - Ressourcen und Hilfsmittel

Gemeinsam mit Affective Advisory wurde ein 6-teiliges Kommunikations-Set erstellt, um die wichtigsten Fragen zum
Einsatz verhaltenswissenschatftlicher Erkenntnisse in der GF+P zu beantworten. Es kann als Hilfsmittel fur eine
effektive und professionelle Kommunikation zum Thema Verhaltenswissenschaften genutzt werden.

EinfUhrung in die Verhaltenswissenschaften
Vorteile von verhaltenswissenschaftlichen Ansatzen in der GF+P

Benefits fur Akteure in der GF+P

1.
2
3
4. Vorteile fur die Schweizer Bevdlkerung und die jeweiligen Zielgruppen der GF+P
5. Ethische Rahmenbedingungen und methodische Grundlagen

6

Internationale Vergleiche, Best Practices und Beispiele

24 Verhaltens6konomischer Leitfaden — Verhalten verstehen und adressieren




Finanzierung VO-Beratung im Alkoholpraventionsfonds

2022 werden die Kosten flr eine verhaltenswissenschaftliche
Beratung mit dem Leitfaden beim vom APF unterstltzten Projekten

tbernommen.

Vorgehen Projektleitende:

- Einplanung in der Projektplanung

- Anfrage Angebot bel einem verhaltensokonomischen
Beratungs-Dienstleister

- Durchfihrung der Beratung

- Kostentbernahme durch den Alkoholpraventionsfonds
(Kostendach Fr 2 OOO -)
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Kontakt

Nadine Orillard, wiss. Mitarbeiterin
Abteilung Pravention nichtlbertragbare Krankheiten,
Sektion Gesundheitsforderung und Pravention

Nadine.Orillard@bag.admin.ch
Tel. 058 462 95 63

Link BAG-Website:
VerhaltensOkonomie und Nudging (admin.ch)
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