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Nachhaltigen Wandel gestalten
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Behavioural Design: Ein Werk-
zeug fur nachhaltigen Wandel

Warum handeln wir - oder eben nicht?

Was bringt uns dazu, wichtige Schritte zu unter-
nehmen, sei es fiir mehr Nachhaltigkeit, soziale Ge-
rechtigkeit oder Innovation? Behavioural Design
(Verhaltensdesign) nutzt Erkenntnisse aus der Psy-
chologie und den Verhaltenswissenschaften, um Ver-
anderungsprozesse zu gestalten. Es geht darum,
menschliches Verhalten besser zu verstehen und
Strategien zu entwickeln, die nachhaltige Entschei-
dungen einfacher und attraktiver machen - fiir die
Gesellschaft, die Umwelt und die Wirtschaft.

Die Grundlagen des Behavioural De-
sign

Behavioural Design fusst auf Jahrzehnten wis-
senschaftlicher Forschung in Psychologie, Kogniti-
onswissenschaft und Verhaltensokonomik. Diese
Disziplinen untersuchen, wie Menschen denken, Ent-
scheidungen treffen und handeln. Dabei zeigt sich
immer wieder: Unser Verhalten ist oft komplex und
nicht immer so rational, wie wir es gerne hatten. Ent-
scheidungen beruhen nicht nur auf persénlichem
Nutzen, sondern auch auf Werten, Emotionen und
sozialen Einfliissen.

Hinzu kommen kognitive Abkiirzungen, die uns
dabei helfen, den Alltag zu bewaltigen. Diese schnel-
len Entscheidungshilfen erleichtern uns vieles, kon-
nen aber manchmal auch zu ungiinstigen Entschei-
dungen fiihren. Wenn wir verstehen, wie Menschen
in ihrem Alltag Entscheidungen treffen, konnen wir
gezielt Rahmenbedingungen schaffen, die nachhal-
tige Verhaltensweisen fordern.

Was uns antreibt: Die Macht der Motivation

Was treibt unser Handeln an? Es ist weder rei-
ner Instinkt noch reiner Eigennutz. Unsere Entschei-
dungen beruhen auf einer Vielzahl von Metivatio-
nen, die unsere personlichen Prioritiaten und Ziele
widerspiegeln.

Menschen handeln basierend auf dem, was
ihnen wichtig ist, zum Beispiel um Geld zu sparen,
das Leben zu geniessen oder etwas flir die Umwelt
oder andere Menschen zu tun (Steg et al., 2023).
Manche investieren in energieeffiziente Gerate, um
ihre Stromkosten zu senken, andere, weil sie die Um-
welt schiitzen wollen und viele tun es aus einer

Kombination verschiedener Griinde. Ebenso ent-
scheiden sich Menschen aus unterschiedlichen Griin-
den fiir pflanzliche Erndhrung: Der eine aus gesund-
heitlichen Uberlegungen, die andere aus finanziellen,
und viele, weil es mit ihren Umweltwerten tiberein-
stimmt.

Unsere Entscheidungen sind jedoch nicht nur
individuell, wir treffen sie nicht in einem sozialen
Vakuum. Was andere tun, beeinflusst uns oft mehr,
als wir denken. Unser Wunsch, mit unserem Umfeld
im Einklang zu sein oder von Vorbildern zu lernen,
pragt unser Verhalten. Wenn wir sehen, dass unsere
Nachbar:innen Solarzellen installieren oder Kol-
leg:innen ein fleischfreies Mittagessen bestellen,
steigt die Wahrscheinlichkeit, dass wir ebenfalls sol-
che Entscheidungen treffen (Cialdini et al., 1991).

Doch selbst mit starken Motivationen und guten
Absichten handeln Menschen nicht immer im Ein-
klang mit ihren Werten. Warum ist das so? Weil Ent-
scheidungen oft komplex sind. Weniger optimale
Entscheidungen entstehen haufig durch mentale Ab-
kiirzungen, emotionale Reaktionen oder dussere
Hindernisse in unserem Umfeld.

Was uns effizient macht: mentale Abkiirzungen
Unser Gehirn liebt es, Dinge einfacher zu ma-
chen. Jeden Tag treffen wir unzahlige Entscheidun-
gen: Was essen wir? Wie reisen wir? Wo kaufen wir
ein? Wir haben schlicht nicht die Kapazitat, jede Op-
tion bis ins kleinste Detail zu analysieren. Um die
Komplexitit des Alltags zu bewaltigen, nutzt unser
Verstand zwei grundlegende Denkweisen
(Kahneman, 2003):
— System 1: Schnell, automatisch und intuitiv - wie
beim Griff zur vertrauten Marke im Supermarkt.
— System 2: Langsam, bewusst und analytisch -
etwa beim Vergleichen von Preisen oder Priifen
von Produktbewertungen.

SYSTEM 1 SYSTEM 2
schnell, O langsam,
intuitiv, analytisch,

emotional bewusst
90-95% =
unserer 10%
Entschei-
dungen

LY -_—
Die meiste Zeit iibernimmt System 1 das Ruder,
weil es im Alltag sehr effizient ist und uns viel Zeit
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und mentale Energie spart. Genau hier kommen
mentale Abkiirzungen ins Spiel - sogenannte Heuris-
tiken. Wir nutzen diese Faustregeln unbewusst oder
auch bewusst, um schnell gute Entscheidungen zu
treffen und mentale Kapazitaten zu sparen.

Wie Heuristiken helfen konnen: Stell dir vor, du
gehst einkaufen. Anstatt jedes Produkt genau zu prii-
fen, greifst du vielleicht zu dem, was dir direkt ins
Auge fallt, oder zu dem, was du immer nimmst. Sol-
che «Standardentscheidungen» sparen Zeit und
Energie. Klug eingesetzt, konnen diese Abkiirzungen
sogar zu besseren Entscheidungen fiihren - fiir uns
selbst und die Umwelt. Zum Beispiel, wenn
Okostrom als Standardoption voreingestellt ist: Viele
Menschen bleiben einfach dabei und das spart so-
wohl Aufwand als auch Emissionen (Liebe et al,,
2021).

Wo Heuristiken uns in die Irre fithren kénnen
Aber Heuristiken haben auch ihre Tiicken. Sie

konnen zu Verzerrungen und Denkfehlern fiihren,

die uns von den besten Entscheidungen abbringen:

— Status-quo-Verzerrung: Wir bleiben oft lieber bei
dem, was wir kennen - das fuhlt sich sicherer und
bequemer an. Diese Bequemlichkeit hdlt uns oft in
alten Mustern fest. Zum Beispiel bleiben viele bei
ihrem bisherigen Stromtarif, obwohl griinere Al-
ternativen verfligbar waren, oder wahlen lieber
bekannte Fleischgerichte anstelle pflanzlicher Al-
ternativen. Der Aufwand, eine neue Option zu pri-
fen, wird als zu gross wahrgenommen (Frederiks
etal, 2015).

— Zeitliche Verzerrung: Nachhaltige Entscheidun-
gen erfordern oft, dass wir kurzfristige Kosten ak-
zeptieren, um langfristig zu profitieren. Doch viele
Menschen lassen sich von hohen Anschaffungskos-
ten abschrecken und tibersehen die langfristigen
Einsparungen. Das erklart, warum manche zégern,
in eine Hausddmmung zu investieren, obwohl dies
erhebliche Energie- und Kosteneinsparungen brin-
gen wiirde (Park et al., 2023).

- «Fluency»-Heuristik: Wir lassen uns von dem lei-
ten, was leicht zu verstehen oder vertraut ist. Ein
Auto, das als «20 % energieeffizienter als ein
Durchschnittsauto» beschrieben wird, klingt iiber-
zeugender als technische Angaben in Kilowattstun-
den oder COz-Emissionen. Diese Heuristik kann
helfen, Informationen zuganglicher zu machen,
birgt aber das Risiko, dass Umweltinformationen
vernachldssigt werden, wenn wir mit den

entsprechenden Einheiten wie kWh oder tCO2
nicht umgehen konnen.

- Verfiigbarkeitsheuristik: Unsere Entscheidungen
basieren oft auf aus dem Gedéachtnis leicht abruf-
baren Erinnerungen oder Informationen, auch
wenn diese nicht reprasentativ sind. So wird die
Reichweite von Elektroautos haufig unterschatzt,
weil seltene lange Fahrten wie Urlaube prasenter
sind als die vielen kurzen Strecken, die problemlos
mit einer Akkuladung zuriickgelegt werden kon-
nen (Herberz et al., 2022).

Das Wissen iiber die Anwendung solcher men-
talen Abkiirzungen im Alltag er6ffnet Moglichkeiten
fiir smarte Interventionen. Griine Standards nutzen
unsere Status-quo-Verzerrung, um nachhaltige Opti-
onen zur einfachen Entscheidungsoption festzule-
gen. Ubersetzungen von Informationen, wie etwa
Energieeinsparungen in greifbaren Begriffen darzu-
stellen, oder COz2-Kennzeichnungen auf Lebens-
mitteln, konnen Menschen helfen nachhaltigere Ent-
scheidungen zu treffen. Wenn wir Umgebungen so
gestalten, dass sie die Starken und Schwachen von
Heuristiken beriicksichtigen, kdnnen nachhaltige
Verhaltensweisen intuitiver und wirkungsvoller
werden.

Was uns bewegt: Die Kraft der Emotionen

Bis hier her konnte man meinen, wir treffen
Entscheidungen unbeeindruckt von Gefiihlen und
Emotionen. Doch wer schon einmal vor einer
schwierigen Wahl stand, weiss: ohne Emotionen
ware das kaum moglich. Emotionen sind keine irrati-
onalen Hindernisse, sondern unverzichtbare Orien-
tierungshilfen. Sie wirken wie innere Wegweiser, die
uns zeigen, was sich richtig anfiihlt und was wir lie-
ber lassen sollten (Damasio, 1996). Dieses Bauchge-
fithl greift auf unsere Erfahrungen zurtick und hilft
uns, in unsicheren oder komplexen Situationen kluge
Entscheidungen zu treffen. So werden Emotionen zu
wichtigen Treibern fiir Veranderungen, auch hin zu
nachhaltigem Verhalten (Lerner et al., 2015).

Besonders positive Emotionen kénnen nach-
haltige Entscheidungen bestérken. Stolz oder Zufrie-
denheit dariiber, Energie gespart oder CO,-Emissio-
nen reduziert zu haben, motivieren dazu, dieses Ver-
halten fortzusetzen (Schneider et al., 2021). Studien
zeigen, dass nachhaltiges Handeln ein «Warm-
Glow»-Gefiihl erzeugen kann - eine Freude dariiber,
Gutes zu tun -, das weitere positive Schritte anregt
(van der Linden, 2018).
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Auch negative Emotionen wie Angst oder
Schuld kénnen zum Handeln anregen. Sorge vor stei-
genden Stromkosten kann Menschen motivieren, in
energieeffiziente Gerate zu investieren (Bondio et al.,
2018). Schuldgefiihle gegeniiber der Umwelt kénnen
dazu fiihren, auf pflanzliche Erndhrung umzusteigen
oder ein Elektroauto zu kaufen (Hurst & Sintov,
2022; He & Hu, 2021; Wang & Basso, 2019). Doch
hier ist Vorsicht geboten: Zu viel Angst oder Schuld
kann ldhmen und zu Verdrangung fithren. Deshalb
liegt der Schliissel in der richtigen Balance: Interven-
tionen sollten nicht nur Besorgnis wecken, sondern
vor allem Mut machen und konkrete Losungswege
aufzeigen. Wenn Menschen das Gefiihl haben, dass
ihre Handlungen einen Unterschied machen, werden
Emotionen zu einer kraftvollen Motivation fiir nach-
haltige Entscheidungen.

Der Rahmen unseres Handelns: Die Bedeutung
des Kontexts

Stell dir eine Person vor, die hochmotiviert ist,
nachhaltige Entscheidungen zu treffen, effektive Ent-
scheidungsstrategien nutzt und bereit ist, Verande-
rungen anzunehmen. Was konnte diese Person trotz-
dem ausbremsen? Die Antwort liegt im Kontext. Un-
ser Umfeld definiert, welche Moglichkeiten uns of-
fenstehen. Es kann Barrieren schaffen, die Entschei-
dungen erschweren oder Tiiren 6ffnen, die nachhal-
tiges Handeln erleichtern. Der Kontext ist nicht nur
Kulisse, sondern bestimmt, was wir tun konnen und
was nicht.

Zum Kontext gehoren sozio-demografische
Faktoren wie Einkommen, Bildung oder Alter. Ein
Haushalt kénnte bereit sein, in Solaranlagen oder ein
Elektroauto zu investieren, doch finanzielle Hiirden
koénnen solche Vorhaben unmoglich machen, selbst
wenn die langfristigen Vorteile auf der Hand liegen
(Carley & Konisky, 2020).

Auch wo wir leben spielt eine Rolle. In Stadten
macht ein gut ausgebauter Nahverkehr nachhaltige
Entscheidungen oft einfacher. Auf dem Land bieten
grossere Dachflachen zwar mehr Potenzial fiir Solar-
anlagen, doch ist in manchen Regionen der Zugang
zu Finanzierungs-, Installierungs- und Wartungs-
dienstleistungen eingeschrankt (Graziano & Gillin-
gham, 2015).

Und dann gibt es noch kulturelle Einfliisse. In
individualistisch gepréagten Gesellschaften kommen
Argumente wie personliche Kosteneinsparungen oft
gut an. In kollektivistischen Kulturen hingegen

konnen gemeinsame Ziele, wie saubere Luft oder
starke Gemeinschaften, grossere Wirkung entfalten
(Chan etal., 2022).

Wenn du die Grundlagen menschlichen Verhal-
tens, wie Motivationen, emotionale Impulse, kogni-
tive Abkiirzungen und den Einfluss des Kontexts,
verstehst, kannst du gezielt darauf aufbauen. Doch
wie lassen sich diese Erkenntnisse in konkrete Mass-
nahmen iibersetzen, die nachhaltiges Handeln for-
dern?

Verhalten andern durch gezielte
Interventionen

Jetzt wird es konkret: Wie kénnen wir nachhal-
tiges Verhalten aktiv férdern? Die bisherigen Er-
kenntnisse liefern das Fundament fiir praktische An-
satze, die Entscheidungsprozesse beeinflussen und
Menschen dabei unterstiitzen, ihre Handlungen mit
personlichen Zielen und gesellschaftlichen Werten in
Einklang zu bringen. Ob durch die Umgestaltung von
Entscheidungssituationen oder den gezielten Einsatz
sozialen Einflusses - diese Strategien sind ein Werk-
zeugkasten, um echte Verdnderungen anzustossen.
Packen wir es an!

h

Entscheidungen leichter, unmittelbar
und sozialer machen: Entscheidungs-
architektur

Was bedeutet Entscheidungsarchitektur - und
bist du vielleicht sogar schon ein:e Entscheidungsar-
chitekt:in? Ja, das bist du! Immer dann, wenn du As-
pekte einer Umgebung gestaltest, in der Entschei-
dungen getroffen werden - sei es eine Website, einen
Flyer oder ein Poster -, beeinflusst du die Wahlmog-
lichkeiten anderer. Der Nobelpreistrager Richard
Thaler sagte einmal, dass es unmoglich sei,
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Entscheidungen anderer nicht zu beeinflussen. Wa-
rum also nicht bewusst und zum Positiven hin beein-
flussen?

Indem du verstehst, wie Menschen Entschei-
dungen treffen, kannst du Umgebungen gestalten,
die sie zu nachhaltigem und sinnvollem Verhalten
anregen (Thaler & Sunstein, 2021). Schon kleine Ver-
anderungen in der Art und Weise, wie Optionen pra-
sentiert werden, kdnnen einen grossen Unterschied
machen. Wichtig dabei ist, dass diese Eingriffe die
Entscheidungsfreiheit der Menschen nicht ein-
schrinken.

Informationen zugianglicher machen

Viele nachhaltige Optionen basieren auf kom-
plexen Einheiten wie kWh oder kg CO,, die oft abs-
trakt und schwer greifbar wirken. Solche Werte in
verstandliche und alltagsnahe Einheiten darzustel-
len, macht sie greifbarer und handlungsrelevanter
(Camilleri et al,, 2019). Ein Beispiel: Anstatt zu sa-
gen, dass ein pflanzliches Gericht X kg weniger CO,
ausstdsst als ein Rindfleischgericht, konnte man for-
mulieren: «Wenn du heute Bohnen statt Rindfleisch
isst, sparst du so viel CO, wie das Ausschalten aller
Lichter in deinem Haus fiir drei Tage!» Solche Ver-
gleiche machen die Auswirkungen verstandlich und
motivieren zu bewusstem Handeln.

Doch es geht nicht nur um Vereinfachung, son-
dern auch darum, Informationen an den persénli-
chen Kontext der Menschen anzupassen. Eine Studie
zu Elektroautos zeigte Interessierten den Prozent-
satz ihrer jahrlichen Fahrten, die sie mit der Reich-
weite eines Elektroautos abdecken konnten. Diese
Herangehensweise war erfolgreich, weil sie die tech-
nische Reichweite in eine fiir die Nutzenden rele-
vante Frage libersetzte: «Passt dieses Auto zu mei-
nem personlichen Lebensstil?» (Herberz et al.,
2022).

Entscheidungen strukturieren

Es ist nicht nur entscheidend, welche Informati-
onen prasentiert werden, sondern auch wo und wie.
Ein Beispiel: Pflanzliche Gerichte werden seltener
gewahlt, wenn sie in einer Kantine versteckt in der
Ecke stehen, statt prominent am Eingang platziert zu
sein (Meier et al.,, 2022).

«Wenn du mdchtest, dass Menschen etwas tun,
mach es ihnen leicht.» (Richard Thaler)

Eine der wirkungsvollsten Techniken der Ent-
scheidungsarchitektur ist es, die nachhaltige Option
als Standard einzustellen. Solche Entscheidungs-
Defaults fordern nachhaltiges Verhalten: So stieg in
der Schweiz die Wahl griiner Stromtarife von 3 Pro-
zent auf iiber 80 Prozent an, als Kund:innen eines
Anbieters automatisch in diese Tarife eingeschrieben
wurden (Liebe et al., 2021), mit der Option in einen
anderen Tarif zu wechseln. Wichtig hierbei: Defaults
funktionieren auch dann, wenn ihr Zweck den Men-
schen transparent gemacht wird (Paunov et al,,
2019).

Entscheidungen unterstiitzen

Gute Vorsatze verschwinden oft im Chaos des
Alltags. Die Entscheidungsarchitektur kann uns hel-
fen, unsere nachhaltigen Absichten wieder in den
Vordergrund zu riicken (Bergquist & Nilsson, 2016).
Mit kleinen, gezielten Erinnerungen kénnen wir (uns
selbst oder andere) an nachhaltiges Handeln erin-
nert werden, ohne stiandig aktiv dariiber nachdenken
Zu mussen.

Ein Beispiel? Hinweise auf Lichtschaltern, die
uns ans Abschalten erinnern, oder smarte Thermos-
tate, die vorschlagen, die Temperatur im Winter um
1-2 °C zu senken. Solche subtilen Stupser bringen
unsere guten Absichten ins Bewusstsein zurtick - ge-
nau dann, wenn es darauf ankommt.

Wirkung sichtbar machen: Feedback

Die Auswirkungen vieler alltdglicher Handlun-
gen, wie der Energie- oder Wasserverbrauch, bleiben
oft unsichtbar fiir uns. Doch wie sollen wir unser
Verhalten dndern, wenn wir die Konsequenzen nicht
wahrnehmen? Hier kann Feedback helfen: Es macht
diese Effekte sichtbar und schafft Aha-Momente, die
zu dauerhaften Verdnderungen fithren.

Besonders wirksam ist zeitnahes Feedback, das
unmittelbar zeigt, wie sich unser Verhalten auswirkt.
Echtzeit-Displays, wie sie von smarten Stromzahlern
genutzt werden, helfen Haushalten, verschwenderi-
sche Muster zu erkennen und sowohl Energie als
auch Kosten zu sparen (Buckley, 2020). Ein weiteres
Beispiel sind smarte Duschgerate, die wahrend des
Duschens den Wasser- und Energieverbrauch anzei-
gen. Sie motivieren zum Einsparen und senken den
Verbrauch erheblich. Ein Blick auf die Fallstudie
zeigt, wie wirkungsvoll solche Massnahmen sein
konnen (Tiefenbeck et al., 2019; Andor et al., 2023).
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Soziale Dynamiken nutzen: soziale In-
terventionen

Stell dir vor: Deine Nachbarin l4sst Solarpanels
installieren, deine Kolleg:innen schwéarmen von ih-
ren pflanzlichen Mittagessen oder die Schule deines
Kindes startet einen Wettbewerb zur Reduzierung
von Lebensmittelabfillen. Plétzlich wirken nachhal-
tige Verhaltensweisen nicht nur machbar, sondern
auch sozial relevant. Das ist die Kraft des sozialen
Einflusses. Wenn diese Kraft gezielt eingesetzt wird,
kann sie einen bedeutenden Wandel anstossen - in-
dividuell und gesellschaftlich. Lass uns erkunden,
wie soziale Strategien zu einem machtigen Werkzeug
fiir Nachhaltigkeit werden kénnen.

Soziales Feedback

Vergleiche mit anderen kdnnen eine starke Mo-
tivation sein. Wenn du erfahrst, dass dein Energie-
verbrauch hoher ist als der deiner Nachbarn, regt
das oft zum Nachdenken an. Ebenso kann es motivie-
rend sein, positives Feedback zu erhalten, etwa: «Du
sparst bereits mehr Energie als 80 Prozent deiner
Nachbarschaft - weiter so!» Solches Feedback nutzt
zwei Mechanismen: Es zeigt, was andere Menschen
tun (deskriptive Normen), und es betont, was als
richtig angesehen wird (injunktive Normen). Studien
zeigen, dass allein diese Art von Riickmeldung den
Energieverbrauch um 2 Prozent senken kann - eine
Wirkung, die dhnlich gross ist wie eine Energiepreis-
erhohung von ca. 11-20 Prozent (Allcott, 2011).

Trends hervorheben

Manchmal wirkt es demotivierend, wenn ein
Verhalten noch nicht die Norm ist. Es ist deshalb ef-
fektiver, positive Entwicklungen hervorzuheben.
Zum Beispiel: «Immer mehr Menschen entscheiden
sich fiir pflanzliche Gerichte.» Solche Botschaften zei-
gen, dass nachhaltiges Verhalten auf dem Vormarsch
ist und motivieren dazu, sich anzuschliessen - auch
wenn man selbst noch nicht Teil der Mehrheit ist
(Sparkman & Walton, 2017).

Al

- -

Botschafter-Programme

Normen sind wichtig, aber oft brauchen wir
konkrete Vorbilder. Hier kommen Botschafter:innen
ins Spiel: Menschen, die durch ihr eigenes Handeln
zeigen, wie Nachhaltigkeit funktionieren kann. Zum
Beispiel konnten Nachbar:innen, die von ihren Erfah-
rungen mit Solarpanels erzdhlen, Unsicherheiten ab-
bauen und zeigen, dass nachhaltige Entscheidungen
praktisch und lohnend sind (Kraft-Todd et al., 2018).

Anerkennung nachhaltiger Handlungen

Nachhaltiges Verhalten sichtbar zu machen,
kann andere inspirieren. Eine Moglichkeit ist es, Er-
folge zu feiern: zum Beispiel durch «griine Berichte»,
die zeigen, wie viel Energie oder CO, jemand einge-
spart hat. Wenn diese Erfolge 6ffentlich geteilt wer-
den konnen, etwa in sozialen Medien, motiviert das,
aktiv zu werden (Carrattini et al., 2024).

Gemeinschaftswettbewerbe

Ein bisschen Wettbewerb kann Wunder bewir-
ken. Aktionen wie Schulwettbewerbe zur Reduzie-
rung von Lebensmittelabféllen oder Biiro-Wettbe-
werbe zum Energiesparen wecken den Ehrgeiz und
sorgen fiir gemeinschaftliches Engagement. Der Reiz,
besser zu sein als die anderen, kann Begeisterung
schaffen und die Motivation langfristig hochhalten
(Yuetal, 2023; Iria et al,, 2020).
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Verhaltensinterventionen wirksam
einsetzen

Bevor du dich daransetzt, Interventionen zu
planen, halte einen Moment inne. Dieser Leitfaden
gibt dir wichtige Werkzeuge an die Hand, aber auch
diese sind kein Wundermittel. Einzelne Massnah-
men, das zeigen Studien, bewirken oft nur moderate
Verhaltensanderungen (Nisa et al., 2019). Aber diese
kleinen Schritte konnen sich aufsummieren, vor al-
lem, wenn Interventionen sinnvoll skaliert, kombi-
niert oder in grossere Systeme eingebettet werden.
Der Erfolg von Interventionen hiangt von sorgfaltiger
Planung, ethischen Uberlegungen und ein paar
grundlegenden Prinzipien ab. Fiir uns bedeutet das:
Betrachte diese Werkzeuge nicht als einzelne Losun-
gen, sondern als Bausteine in einem grosseren
Puzzle.

1. Zielgruppengerechte Gestaltung: Eine Inter-
vention funktioniert nur, wenn sie zu den Be-
durfnissen, Werten und Lebensrealititen der
Zielgruppe passt (Bryan etal., 2021; Nielsen et
al,, 2024). Beispielsweise sprechen Botschaften
tiber die Kostenvorteile pflanzlicher Ernahrung
kostenbewusste Menschen an. Fiir 6kologisch
motivierte Personen hingegen konnten Argu-
mente tiber CO,-Reduktion wirkungsvoller sein.
Eine schlecht abgestimmte Massnahme lauft Ge-
fahr, die Zielgruppe zu verlieren, anstatt sie zu
liberzeugen.

2. Die Macht der Kombination: Kombinierte Stra-
tegien konnen eine starkere Wirkung erzielen,
weil sie verschiedene Verhaltensfaktoren gleich-
zeitig ansprechen. Ein gutes Beispiel ist das briti-
sche «Love-Food-Hate-Waste»-Programm, das
mit einer Kombination aus Aufklarungskampag-
nen, praktischen Tipps wie Essensplanungs-
Tools und Gemeinschaftsaktionen vermeidbare
Lebensmittelabfille um 15 Prozent reduzierte
(Yamakava et al., 2017). Durch die Verbindung
mehrerer Ansatze verstirken sich Interventio-
nen gegenseitig und sprechen eine grossere Ziel-
gruppe an.

Dauerhafte Veridnderungen sichern: Kurzfris-
tige Erfolge sind wichtig und motivierend, aber
eine wirkliche Veranderung von Verhaltensmus-
tern braucht langfristige Unterstiitzung. Struktu-
relle Massnahmen wie Subventionen fiir energie-
effiziente Gerate schaffen Anreize, die tiber den
initialen Anstoss hinauswirken. Gleichzeitig star-
ken solche strukturellen Veranderungen soziale
Normen, die das gewiinschte Verhalten in der
Gesellschaft fordern (Hirsch et al., 2022).

Lernen, was funktioniert: Erfolg und Misser-
folg zu analysieren, ist entscheidend, um Mass-
nahmen zu verbessern. Pilotprojekte und rando-
misierte Studien liefern wertvolle Daten, die zei-
gen, welche Interventionen in welchen Kontex-
ten funktionieren. So kann beispielsweise getes-
tet werden, wie gut dynamische Normen in ver-
schiedenen Zielgruppen wirken, bevor sie fla-
chendeckend eingefiihrt werden.

Vertrauen und Akzeptanz gewinnen: Akzep-
tanz ist der Schliissel zu jeder erfolgreichen In-
tervention. Transparenz schafft Vertrauen: Ver-
haltensinterventionen werden akzeptiert, wenn
Menschen verstehen, warum sie eingesetzt wer-
den, und diese als gerecht wahrnehmen (Reisch
& Sunstein, 2016). Versteckte Kosten oder mani-
pulative Taktiken hingegen untergraben das Ver-
trauen. Interventionen sollten die Entschei-
dungsfreiheit der Menschen respektieren - ohne
Zwang oder Bevormundung. Menschen miissen
sich befahigt fiihlen, ihre eigenen Entscheidun-
gen zu treffen, ohne sich gedrangt zu fiihlen.
Durch den Fokus auf Transparenz, informierte
Zustimmung und Legitimitat konnen Massnah-
men entwickelt werden, die nicht nur effektiv,
sondern auch ethisch und respektvoll sind.
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Fiihlst du dich inspiriert, das Verhalten von dei-
nen Kund:innen, Mitarbeiter:innen oder Mitmen-
schen durch gezielte Massnahmen zu verandern? Die
folgenden sechs Schritte sollten dir dazu eine Struk-
tur fiir deine Vorgehensweise geben. Mehr zu den
einzelnen Schritten findest du unter Tools und Res-
sourcen. Ausserdem bietet das One Planet Lab Work-
shops an,

«Behavioural Design» Prozess @

STEP 1 STEP 283 STEP 4 ) STEP 5 ' STEP 6

Der Behavioural Design-Prozess beginnt mit
der Rahmensetzung (Frame). In diesem Schritt wird
die Herausforderung definiert, die es zu adressieren
gilt, sowie die Zielgruppe und das Zielverhalten iden-
tifiziert. Das Ziel besteht darin, ein klares Verstand-
nis der Umweltproblematik zu entwickeln und spezi-
fische, SMART-formulierte! Verhaltensziele festzule-
gen. Beispielsweise konnte es darum gehen, anstelle
einer allgemeinen Aussage wie «Plastikverbrauch re-
duzieren» ein prazises Ziel wie «die Nutzung wieder-
verwendbarer Trinkflaschen um 30 Prozent zu stei-
gern» zu definieren.

Anschliessend folgt der Schritt des Verstehens
(Understand). Hier wird analysiert, warum die Ziel-
gruppe ein bestimmtes Verhalten zeigt, und welche
Motivationen, Barrieren oder Kontextfaktoren dabei
eine Rolle spielen. Mithilfe von Methoden wie Befra-
gungen, Fokusgruppen oder der COM-B-Analyse

wird ein tiefgehendes Verstandnis fiir die Verhal-
tensmuster und Einflussfaktoren gewonnen.

Basierend auf den Erkenntnissen aus der Ana-
lyse erfolgt der Schritt des Definierens (Define). Hier
werden Hypothesen formuliert, die mogliche An-
satze zur Verhaltensanderung beschreiben. Es geht
darum, kausale Zusammenhange zu identifizieren
und erste Ideen zu konkretisieren. Eine Hypothese
konnte lauten: « Wenn Schiller wissen, dass wieder-
verwendbare Flaschen giinstiger und nachhaltiger
sind, steigt ihre Nutzung.»

Im nichsten Schritt, dem Entwickeln von Ideen
(Ideate), werden kreative Losungen fiir mogliche In-
terventionen entwickelt und priorisiert. Dabei kom-
men Verhaltensstrategien wie soziale Normen, emo-
tionale Appelle oder Anreizsysteme zum Einsatz. Ziel
ist es, eine Liste von realistischen und wirkungsvol-
len Massnahmen zu erstellen.

Daraufhin wird im Prototyping (Prototype) ein
erster Entwurf oder ein Pilotprojekt umgesetzt, das
die Kernfunktionen der geplanten Intervention ab-
bildet. Dieser Schritt ermdglicht es, die vorgeschlage-
nen Massnahmen in kleinerem Umfang zu testen, be-
vor sie grossflachig eingefiihrt werden.

Abschliessend folgt der Schritt des Testens
(Test), bei dem der Prototyp in der Praxis getestet
wird, um Feedback von der Zielgruppe zu erhalten.
Mithilfe von Interviews, Fokusgruppen oder Simula-
tionen wird evaluiert, wie effektiv die Intervention
ist. Das Feedback dient dazu, den Ansatz zu optimie-
ren und bei Bedarf Anpassungen vorzunehmen, be-
vor die Losung skaliert wird.

Der gesamte Prozess ist iterativ angelegt und
fordert kontinuierliches Lernen, um langfristige und
wirkungsvolle Verhaltensdnderungen zu erzielen.

A\
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Fallstudien

Fallstudie: «Let’s stay grounded»
Kampagne

Autorin Fallstudie: Lauréne Descamps, One Planet Lab

Die Kampagne «Let's Stay Grounded!» zielt darauf
ab, die individuelle mit der systemischen Ebene
zu verbinden und hat Wissen aus der Verhaltens-
wissenschaft, insbesondere aus der «Sozialen Praxis-
Theorie» sowie aus «Systems Change» angewendet,
um seine Kampagne und Aktionen wirkungsvoll zu
gestalten. Stay Grounded ist ein globales Netzwerk,
das aus mehr als 150 Mitgliedsorganisationen be-
steht. Dazu gehoren lokale Flughafengegnerinitiati-
ven, Gruppen fiir Klimagerechtigkeit, Nichtregie-
rungs- organisationen, Gewerkschaften, Akademiker,
etc. Die Kampagne «Let’s stay grounded» ist ein gu-
tes Beispiel wie das oben genannte Prinzip der
Macht der Kombination angewendet werden kann.

Verschiedene Faktoren priagen eine soziale Praxis (d.

h. die Handlungen der Menschen) und die

Verdnderungen dieser Praxis (Lars Kjerulf Petersen,

Aarhus University, Stay Grounded Webinar, 2019):

e Bedeutung, z. B. Vorstellungen vom guten Le-
ben

o Kompetenzen, z. B. Wissen, was und wie es zu
tun ist

e Materialien, z. B. Infrastrukturen

¢ Richtlinien, z. B. Regulatorien

Die Kampagne hat diese Faktoren als zentrale Ele-

mente ihrer Strategien fiir einen Wandel im Luft-

fahrtsektor integriert.

Kompetenzen
Pledges von Institutionen

Beudeutung und Regeln und
Normen Vorschriften

Petitionen fiir politische

Pledges von Individuen iSeahien

Aktionen gegen
Flughafenausbau

Materialitit und Infrastruktur

Abbildung 1: Anpassung Grafik "Let's Stay Grounded"

Strategie, Michaela Leitner

Normen und Bedeutungen angehen

Um die Sichtbarkeit der Menschen, die ihre Flugge-
wohnheiten reduzieren, und der Bewegung zu erho-
hen, ist ein Teil der Kampagne das Sammeln indivi-
dueller «Pledges». Ein weiterer Teil besteht darin,
neue Narrativen rundum das Fliegen aufzubauen
oder auch die «terranen» Reisegeschichten sichtbar
zu machen, um die sozialen Normen des Reisens zu
andern. Die grosse Koalition von Organisationen und
die regelméssige Kommunikation tiber die verschie-
denen Auswirkungen des Fliegens (Gesundheit, Kli-
magerechtigkeit, Umweltgriinde) ermoglichen es, ein
breites Publikum in ganz Europa zu erreichen.

Materialitit und Infrastruktur angehen

Um die Fluginfrastrukturen einzuschranken und zu
konditionieren, wurden Aktionen und Proteste ge-
gen Flughafenerweiterungen organisiert. Ein detail-
liertes Toolkit steht Einzelpersonen und Kollektiven
zur Verfiigung, die bereit sind, lokale Aktionen in
ganz Europa durchzufiihren.

Kompetenzen angehen

Ein Hindernis, das bei der Reduzierung des Fliegens
identifiziert wurde, war die Schwierigkeit fiir Men-
schen, langanhaltende Zugreisen zu buchen. Um Rei-
sende mit dem notwendigen Wissen und den erfor-
derlichen Fahigkeiten auszustatten, umfasst die
Kampagne auch die Weitergabe praktischen Wissens

zu anderem Reisen, Berichte {iber Reiseinformatio-
nen und -zahlen.

Regeln und Vorschriften angehen

Die Kampagne umfasst auch einen internationalen
offenen Brief an die jeweiligen Regierungen, in dem
Regelungen (z. B. eine Steuer auf Kerosin) gefordert
werden, unterstitzt von mehr als 250 zivil-
gesellschaftlichen Organisationen, 300 Wissenschaft-
ler:innen und Expert:innen sowie einer Petition fiir
die breite Offentlichkeit.

Was wir daraus lernen kénnen

Die internationale «Stay Grounded»-Kampagne ist
ein gutes Beispiel fiir eine Kampagne, die sowohl mit
der Linse des Systemwandels als auch des Verhal-
tenswandels erstellt wurde. Sie hat eine breite Reich-
weite erzielt und viele Menschen fiir das Thema mo-
bilisiert. Es ist jedoch noch unklar, wie viel Wirkung
sie tatsdchlich hatte.
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Fallstudie: Echtzeit-Feedback beim
Duschen - Ein Schubser fiir die Ener-
gie- und Wassereinsparung

Ressourcen sichtbar machen

Ein Team von Forschenden der ETH Ziirich hat
in Zusammenarbeit mit dem Startup Amphiro unter-
sucht, wie Echtzeit-Feedback den Energie- und Was-
serverbrauch beim Duschen beeinflussen kann. IThr
innovativer Ansatz: Ein kleines Gerat, das an der
Duschstange befestigt wird, zeigt den Nutzer:innen
in Echtzeit Informationen zu Wassertemperatur,
Wasserverbrauch und Energieverbrauch an. Indem
der Ressourcenverbrauch genau in dem Moment
sichtbar gemacht wird, in dem Menschen ihr Verhal-
ten anpassen konnen, hilft das Gerat, Ressourcen ef-
fizienter zu nutzen - und macht Duschen nicht nur
sauber, sondern auch «clever».

Warum es funktioniert

Dieses Nudge-Konzept nutzt die Kraft von ver-
haltensspezifischem Feedback: Es macht den sonst
unsichtbaren Ressourcenverbrauch sichtbar und lie-
fert sofort umsetzbare Erkenntnisse. Nutzende ent-
wickeln ein besseres Bewusstsein und Verstdandnis
fir ihren Energie- und Wasserverbrauch, was fun-
dierte Entscheidungen erleichtert und Verhaltensdn-
derungen fordert.

Zentrale Ergebnisse
Das Gerat wurde sowohl in Haushalten als auch in
Hotels getestet — mit beeindruckenden Ergebnissen:

1. Haushalte (Tiefenbeck et al., 2018)

— Energieverbrauch: Reduktion um 0,59 kWh
pro Duschvorgang - genug Energie, um ein
Smartphone iiber einen Monat lang taglich auf-
zuladen.

— Wasserverbrauch: Reduktion um 9,5 Liter pro
Duschvorgang - etwa ein grosser Eimer Was-
ser.

Uber ein Jahr summiert sich das auf 215 kWh

Energie - genug, um einen Kiihlschrank sechs

Monate lang zu betreiben - und 3500 Liter Was-

ser, was circa dem Trinkbedarf einer Person fiir

fast sieben Jahre entspricht.
2. Hotels (Tiefenbeck et al., 2019)

— Energieverbrauch: Reduktion um 11,4 Prozent

bzw. 0,22 kWh pro Duschvorgang.

Dieser Ergebnisse sind besonders beeindru-
ckend, da Hotelgaste in der Regel weniger moti-
viert sind, Energie zu sparen. Sie haben sich
nicht aktiv fiir eine Teilnahme an der Studie ent-
schieden, tragen die Energiekosten nicht selbst
und sehen ihren Hotelaufenthalt moglicherweise
als Gelegenheit, sich zu verwohnen, statt auf ihr
Verhalten zu achten.

Konzept weitergedacht

Ein dhnliches Projekt in Deutschland setzte
smarte Duschképfe ein, die mit farbigen Lichtsigna-
len (grin, gelb, rot) Echtzeit-Feedback lieferten und
kombinierte diese mit sozialen Vergleichswerten

(Andor et al,, 2023). Auch hier waren die Ergebnisse

beeindruckend:

— Echtzeit-Feedback allein reduzierte den Wasser-
verbrauch um 28,8 Prozent im Vergleich zur Kon-
trollgruppe.

- Echtzeit-Feedback kombiniert mit wochentlichen
sozialen Vergleichen fiihrte zu einer 35 prozenti-
gen Reduktion des Wasserverbrauchs.

Was wir daraus lernen kénnen

Echtzeit-Feedback erweist sich als kraftvolles
Werkzeug, um nachhaltiges Verhalten zu fordern. Es
bietet Menschen direkte, auf ihre Aktivitat bezogene
Riickmeldungen und ermoglicht so die bewusste
Kontrolle ihres Ressourcenverbrauchs. Ob in Privat-
haushalten oder in kommerziellen Bereichen wie
Hotels - solche Interventionen kdnnen einen ent-
scheidenden Beitrag dazu leisten, den 6kologischen
Fussabdruck zu reduzieren und langfristige Gewohn-
heiten im verantwortungsvollen Umgang mit Res-
sourcen zu entwickeln.
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Tools und Ressourcen

Diese Sektion gibt dir eine Ubersicht iiber weitere
hilfreiche Ressourcen, die dich bei der Umsetzung
von Verhaltensdnderungen unterstiitzen konnen.
Nutze sie, um deine Projekte wirkungsvoll zu gestal-
ten und nachhaltige Ergebnisse zu erzielen.

Workshops und Frameworks

— : Praktische
Schulungen und Seminare, die Einblicke
in Behavioural Design geben und dir die
Moglichkeit bieten,

direkt auf dein eigenes Pro-

jekt anzuwenden.

= Ein umfangrei-
ches Set von Werkzeugen, das speziell
entwickelt wurde, um Verhaltensiande-
rungen in verschiedenen Kontexten zu
fordern.

= Ein
strategisches Rahmenwerk, das auf die
Foérderung von Nachhaltigkeitsverhalten
abzielt, basierend auf bewahrten wis-
senschaftlichen Erkenntnissen.

Biicher:

— Nudge: Wie man kluge Entscheidungen
anstosst von Richard Thaler und Cass Sun-
stein

— What Works, What Doesn’t (and When):
Case Studies in Applied Behavioral Sci-
ence von Dilip Soman

Berichte und Ressourcen:
— Behavioural Insights Team (BIT):

— United Nations Behavioural Insights:

— International Energy Agency (IEA):

Flr weitere Fragen und bei Interesse
kannst du dich direkt

nl/
4
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