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Zusammenfassung

Der Sonnenschutzist ein bekanntesund gesellschaftlich wichtiges Themain unserer
Gesellschaft. Jedoch schitzen sich die Menschen oftmals nur unzureichend, was
sich aus dem haufigen Vorkommen von Hautkrebserkrankungen hierzulande ablei-
ten lasst. Dieses Problem wurde auch von Gesundheitsbehorden erkannt, weshalb
im Bereich Prévention viel gemacht wird. Dabei beschranken sich die Bemihungen
primdr auf verhaltenspraventive Ansatze, deren Ziel es ist, durch die Sensibilisie-
rung auf die Gefahren von UV-Strahlung das UV-Schutzverhalten zu verbessern. Um
das Sonnenschutzverhalten weiter zu verbessern, sind neue Ansatze gefragt. Eine
vielversprechende Methode ist dabei «Nudging» (zu dt. stupsen). Beim Nudging
wird die physische, soziale und psychische Umgebung in Entscheidungssituationen
oder Verhaltenskontexten gezielt so gestaltet, dass sie ein Verhalten, in diesem Fall
der UV-Schutz, begunstigt und zwar ohne die Menschen vor eine bewusste Ent-
scheidung zu stellen oder sie dazu zu zwingen. Wichtig ist, dass die Nudges immer
dem Wohl der «genudgten» Person dienen. Nudging wird bereits vielfach in der Ge-
sundheitsforderung und Pravention eingesetzt und auch im Kontext UV-Schutz sind
entsprechende Interventionen denkbar.

Ziel des vorliegenden Projekts war es, konkrete Nudges fur die Forderung des Son-
nenschutzes der Schweizer Bevolkerung (bzw. spezifischer Zielgruppen) zu entwi-
ckeln. Dazu wahlte das Projektteam einen mehrstufigen, kreativen Entwicklungs-
prozess, bei dem verschiedene Expert*innen sowie Vertreter*innen von Zielgrup-
pen miteingebunden wurden. Entstanden sind 12 breit abgestitzte und umset-
zungsreife Nudges, die neue und kreative Anknupfungspunkte zur Verbesserung
des Sonnenschutzes der Menschen in der Freizeit liefern. Die Nudges beziehen sich
auf die vier Bereiche A) Freizeitarbeit, B) Vereinssport, C) Outdoor-Aktivititen, D)
Freizeitplausch. Somit liegt der Fokus auf Situationen, in denen Sonnenschutz be-
sondersrelevantist. Weitere Bereiche, wie UV-Schutz im Arbeitskontext, sind eben-
falls hochrelevant, werden im vorliegenden Projekt jedoch nicht berlcksichtigt.
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1 Einleitung
1.1 Ausgangslage

Die Sonne ist die wichtigste Energiequelle fir den Aufbau der Biomasse und der Le-
bensprozesse auf der Erde. Die Energie der Sonne wird in Form von elektromagne-
tischer Strahlung in den Weltraum abgegeben und trifft in verschiedenen Wellen-
langen auf die Erde auf (UVB-, UVA-, sichtbares sowie Infrarotlicht) (Kaase, 2012).
UVB-Strahlungist unerldsslich, damit Menschen in ihrer Haut das fir das Leben un-
verzichtbare Vitamin D bilden konnen (Strahlenkomission, 2016). Gleichzeitig ist
eine iberméssige UV-Exposition der Haut a) verantwortlich fiir friihzeitige Hautal-
terung und b) der entscheidende Risikofaktor fiir die Entstehung von Hautkrebs. Sie
fuhrt einerseits zur Veranderung der dermalen extrazellularen Matrix und ist damit
verantwortlich fir die Ausbildung des klinischen Bildes der lichtgealterten Haut
(Falten, Elastizitatsverlust, Trockenheit und Pigmentierung) und andererseits ruft
sie Schadigungen in der menschlichen DNA hervor die fir die Entstehung verschie-
dener Formen von Hautkrebs verantwortlich sind (Mullenders, 2018). Die verschie-
denen Hautkrebsarten haben weltweit stark zugenommen (WHO, 2019). Dariiber
hinaus werden die Betroffenen immer jinger (Barnes et al., 2016). Die Ursachen fir
die steigenden Inzidenzen werden vor allem im veranderten Freizeitverhalten der
Menschen ohne ausreichend vorbeugendes Schutzverhalten vermutet (Baldermann
& Breitbart, 2017). Ebenfalls von Bedeutung ist der weitverbreitete Wunsch nach
«gesunder Braune» die mit Attraktivitat, Gesundheit und Selbstvertrauen in Verbin-
dung gebracht wird. Dartuber hinaus werden auch veranderte klimatische Bedingun-
gen einschliesslich erhohte UV-Belastung als mdgliche Ursache diskutiert (Vaver-
kova et al., 2020). Trotz einer geringfligigen Erholung an den Polkappen verringert
sich die Ozonschichtin den mittleren Breitengraden zwischen 60° N und 60° S weiter
(Balletal., 2018). Zudem fihrte der Klimawandelauch in Mitteleuropain den letzten
Jahren zuimmer langeren Sonnen- und Hitzeperioden.

Die Schweiz hatinnerhalb Europasdie hochste Inzidenz des malignen Melanoms der
Haut (CMM), mit einem Wachstum von ca. 3% pro Jahr. Innerhalb der Schweiz sind
die Raten im franzdsischsprachigen Teil sogar noch héher (Bulliard et al., 2009).
Dariber hinaus gehért das CMM zu den haufigsten Krebsarten, die bei Jugendlichen
und jungen Erwachsenen gefunden werden (Raimondi et al., 2020). Im Jahr 2012
war das CMM die haufigste Krebserkrankung bei Schweizer Frauen im Alter von 20-
29 Jahre (Nationale Krebsregistrierungsstelle, www.nkrs.ch, PDF). In Deutschland
wird geschatzt, dass die Anzahl nicht-melanozytarer Hautkrebsfalle (d.h. Basalzell-
und Plattenepithelkarzinomen) rund 10-mal h6her sind als die CMM Falle. Es wird
vermutet, dass die nicht-melanozytarer Hautkrebsfalle aufgrund von Registrie-
rungsdefiziten sogar noch hoher sind (Deutsche Krebshilfe, 2014). Solche Regist-
rierungsdefizite existieren auch in der Schweiz. Die Mortalitatsraten durch CMM in
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der hellhdutigen Bevilkerung haben sich unterdessen stabilisiert und sind bei Per-
sonen unter 50 Jahren rucklaufig, moglicherweise aufgrund der Bemihungen der
Sekundarpraventionl (Autier et al., 2015) (Situation Frankreich).

Viele Kampagnen (Priméarpravention), die Menschen zu einem besseren Sonnen-
schutzverhalten bewegen sollen, basieren auf Informationsvermittlung - Verhal-
tensregeln (Schatten/Kleidung/Sonnencreme/begrenzter Aufenthalt an der
Sonne), UV-Index sowie Feedback zu Konsequenzen (Bilder zu Hautkrebs). Sie
kommen seit vielen Jahren wiederkehrend zur Anwendung und sind in der Regel
auch sehrvielen Menschen bekannt. Trotz den Anstrengungen verschiedener Orga-
nisationen erweisen sich die Kampagnen oft nur als begrenzt wirksam (Bulliard et
al., 1992) (Situation Schweiz). Information alleine scheint nicht auszureichen. Be-
gleitend sind strukturelle Massnahmen nétig. Aus einer postalischen Umfrage in Be-
zug auf das Anwendungsmuster von Hautpflegeprodukten einschliesslich Sonnen-
schutzmittel bei Deutschschweizer Kindern, Jugendlichen und Erwachsenen ging
hervor, dass im Sommer und Herbst mehr als 90% der Befragten Sonnenschutzmit-
tel am ganzen Korper anwenden (Manova et al., 2013). Dabei wurden die Sonnen-
schutzmittel in der Sommer- und Herbst-Periode bis zu 120-mal anwendet. Die
meisten Anwendungen erfolgten bei Kindern und Jugendlichen bis zu 17 Jahren. Bei
den 18- bis +60-Jahrigen lag die Anzahlder Anwendungen deutlich tiefer, insbeson-
dere bei den mannlichen Befragten. Nicht erhoben wurden Fragen zur mdglichen
Verhinderung von Sonnenbranden. Kirzlich wurden grosse Defizite bei der richti-
gen (empfohlenen) Anwendung von Sonnenschutzmittel festgestellt (Gorig et al.,
2020) und der Anteil an Nicht-Anwendern liegt bei ca. 20% (Diehl et al., 2020) Situ-
ation Deutschland). In mehreren Studien wurden in der West- und Nordwestschweiz
das Sonnenschutzverhalten und die Sonnenbrand-Pravalenz bestimmt (Reinau et
al.,, 2014) (Situation Schweiz). Das Sonne- und Sonnenschutz-bezogene Wis-
sen/Verhalten war bei rund einem Drittel der befragten Schiler sehr hoch. Obwohl
das Sonnenschutz-bezogene Wissen der alteren Schiler besser war als das derjin-
geren, schiitzten sich die dlteren Schiiler weniger gut. Altere Schiiler nahmen auch
einen Sonnenbrand in Kauf um «braun» zu werden. Ein grosser Teil der Schiiler gab
animJahrvor der Befragung mindestens einen Sonnenbrand gehabt zu haben. Das
Sonne- und Sonnenschutz-bezogene Wissen/Verhalten wurde auch bei Ferienrei-
senden am Flughafen Basel-Mulhouse-Freiburg untersucht (Reinau et al., 2014)
(Situation Regio Basiliensis). Obwohl fast alle Reisenden vor der Abreise angaben,

! Bei der Sekundérprévention geht es um die Friiherkennung bzw. Verhinderung der Progredienz einer Erkrankung. Sie dient
dazu eine Schadigung, Krankheit oder regelwidriges Verhalten friihzeitig zu erkennen bzw. dafiir zu sorgen, dass der Verlauf
einer Krankheit sich nicht verschlimmert bzw. chronifiziert wird. Bei der Primdrpravention geht es um den Erhalt der Gesund-
heit bzw. Vorbeugung von Krankheiten. Sie setzt ein, bevor eine Schddigung, Krankheit oder regelwidriges Verhalten eintritt
und sucht nach den Ursachen und Risikofaktoren, die dazu fiihren kénnten. Bei der Tertidrprévention geht es um die Verhin-
derung der Progredienz oder des Eintritts von Komplikationen bei einer bereits manifesten Erkrankung.
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Sonnenschutzmittel anzuwenden und bei maximaler Einstrahlung Schatten aufzu-
suchen, rapportierten mehr als 40% bei der Rickkehr einen Sonnenbrand gehabt zu
haben.

Verschiedene Sonne- und Sonnenschutz-bezogene Ausbildungsprogramme wur-
den entwickelt und kommen/kamen beispielsweise in Ausbildungsstatten zum Ein-
satz. Leider werden solche Aktionen selten wissenschaftlich begleitet und die Aus-
wirkung der Interventionen blieb/bleibt meist undokumentiert. Eine Fakten-ba-
sierte Weiterentwicklung und/oder Optimierung findet nicht statt. In Deutschland
und der Schweiz sind drei solcher Interventionen wissenschaftlich begleitet worden
(Berufsschiiler fur Aussenarbeitsberufe, Primarschule Kanton Zirich, Krebsliga
Schweiz 2020: Haus im Schatten(unveroff.)). Alle drei Untersuchungen zeigen eine
unmittelbare Verbesserung beim Sonne- und Sonnenschutz-bezogenen Wissen.
Das Sonnenschutz-bezogene Verhalten konnte allerdings nicht Gberall im gleichen
Umfang gesteigert werden (Ruppert et al., 2016). Die langerfristige Wirkung wurde
nicht untersucht. Ubermassige Sonnenlichtexposition ist auch ein wichtiger Risiko-
faktor fir die Augengesundheit. Es ist ebenfalls anzunehmen, dass Sonnenlicht als
ophthalmologischer Risikofaktor kiinftig an Bedeutung zunehmen wird (Behar-
Cohen et al., 2013; Cruickshanks et al., 2017). Eine kirzlich publizierte Arbeit - ba-
sierend auf deutschen Reprasentativdaten zur Nutzung von Sonnenbrillen an sonni-
gen Sommertagen in Freizeit und Beruf - hat gezeigt, dass nur rund die Halfte der
Normalbevdlkerung an sonnigen Sommertagen oft oder immer eine Sonnenbrille
trédgt. Bei Aussenbeschaftigten tun dies nur rund ein Drittel (Schneider etal., 2019).
Bei der Pravention sonnenbedingter Augenschaden besteht ebenfalls Handlungs-
bedarf.

Alljahrlich - im Frihjahr und Sommer - wird versucht Konsumenten mit Kampagnen
oder mit klassischen und elektronischen Medien das Sonne- und Sonnenschutz-be-
zogenen Wissen aufzufrischen. In zwei Analysen wurde die Qualitat klassischer und
elektronischer Medien untersucht. 20 bis zu fast 30% der Informationen waren
falsch oder irrefiihrend (Ruppert et al., 2017). Eine kirzlich durchgefiihrte Studie
ergab, dass das «Verstehen» von Begleitinformationen zu Leistungsparametern von
Sonnenschutzmittel gering war. Einem Grossteil der Befragten war beispielsweise
nicht klar, dass der Sonnenschutzfaktor (SPF) eine Angabe zum Schutz im UV-B ist
(Voller & Polcari, 2020).

Es kann somit davon ausgegangen werden, dass ein Bewusstsein der Menschen fir
die Risiken der Sonnenexposition grundsatzlich vorhanden ist. Ein Grundwissen ist,
wenn auch mit Licken, ebenfalls vorhanden. Die Medieninformation ist breit, jedoch
nicht selten auch falsch oder irrefihrend. Das gezielte Braunen ist weiterhin ver-
breitet, insbesondere bei jingeren Menschen.
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Das Phanomen, dass ausreichendes Wissen nicht automatisch zu verandertem Han-
delnfuhrt, istals «<knowledge-action gap» bekannt. An dieser Liicke setzt das aus der
Verhaltensékonomie und Psychologie bekannte Konzept des «Nudgings» an. Beim
Nudging wird die unmittelbare Umgebung in denen Entscheidungen getroffen wer-
den, gezielt verandert, um Einfluss auf das Verhalten von Menschen zu nehmen. Be-
kannte Nudges sind beispielsweise Standardeinstellungen am Computer (Default-
Nudge) (z.B., doppelseitiges Drucken) oder Lebensmittel-Ampeln (Information-
Nudge) (z.B., Nutriscore). Wichtig dabei ist, dass die Veranderungen der Entschei-
dungsumgebung keine 6konomischen Anreize beinhalten oder Entscheidungsopti-
onen verbieten.

In der Vergangenheit wurde in der primar, sekundar und der grauen Literatur von di-
versen Massnahmen berichtet (Tabelle 3), die zum Ziel hatten, das Sonnenschutz-
verhalten von Menschen zu beeinflussen. In diesem Zusammenhang wurde der Be-
griff des «Nudgings» allerdings kaum verwendet. Ausnahmen bilden dabei Auftrags-
arbeiten (graue Literatur), die kirzlich von zwei Institutionen vergeben und publi-
ziert wurden (Kettner et al., 2020).

1.2 Zieldes Projekts

Durch den gezielten Einsatz von Nudging sollen die Menschen dazu bewogen wer-
den, ihr Verhalten beziiglich UV-Schutz in der Freizeit anzupassen.

Ziele des vorliegenden Projekts sind,

1. Wissensgrundlagen zum Thema Nudging im UV-Schutz fir den Kontext
Schweiz aufarbeiten und strukturiert darstellen

2. Madglichkeiten des Einsatzes von Nudging zur Unterstitzung des UV-
Schutzverhaltens der Schweizer Bevolkerung (bzw. spezifischer Zielgrup-
pen) identifizieren und konkrete Nudging-Anséatze entwickeln - unter Be-
ricksichtigung relevanter Rahmenbedingungen

3. Bewertungderentwickelten Nudging-Ansatze nach erwarteter Wirksamkeit,
Umsetzbarkeit und Aufwand

Daim Laufe des Projekts ersichtlich wurde, dass mit den Berichten von Kettner et al.
(2020) und Nioi et al. (2019) bereits umfassende Literaturstudien im Bereich
Nudging im UV-Schutz bestehen, wurde in Abstimmung mit den Auftraggebern ein
verstarkter Fokus auf Entwicklung neuer Nudges gelegt und nicht auf die Aufarbei-
tung der wissenschaftlichen Erkenntnisse im Thema.
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2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Nudging als vielversprechender Ansatz

Wie bereits in der Ausgangslage beschrieben, stossen bisherige Praventionsbemui-
hungen der Schweiz im Bereich UV-Schutz an ihre Wirksamkeitsgrenze. Diese kon-
zentrierten sich primar auf die sogenannte Verhaltenspravention, welche zum Ziel
hat, durch Sensibilisierung fir die Gefahren von UV-Strahlung, das UV-Schutzver-
halten zu verbessern (Kettner et al., 2020). Typische Massnahmen der Verhal-
tenspravention sind Informationskampagnen oder auch Bildungsmassnahmen an
Schulen. Die sogenannte Verhaltnispravention ist hingegen darauf ausgelegt, Um-
weltbedingungen so zu gestalten, dass fir Menschen UV-Schutzverhalten einfach
umsetzbar ist. Typische Massnahme hier ist bspw. das Einrichten von Schattenplat-
zen (Baldermann & Breitbart, 2017).

Im Bereich der Verhaltnispravention ist «<Nudging» (zu dt. stupsen) eine vielverspre-
chende Methode, um Menschen zu einem gewinschten Verhalten zu bewegen. Die-
ser verhaltensokonomische Ansatz beschaftigt das BAG bereits in anderen Berei-
chen (BAG & ZHAW, 2019; BAG & FehrAdvice, 2020). Beim Nudging wird die physi-
sche, soziale und psychische Umgebung in Entscheidungssituationen oder Verhal-
tenskontexten gezielt so gestaltet, dass sie ein Verhalten beglinstigen, und zwar
ohne die Menschen vor eine bewusste Entscheidung zu stellen oder sie zu einem
Verhalten zuzwingen. Dabei setzen Nudging-Mafinahmen bei individuellem Verhal-
tenan, welches weitgehend unreflektiert ablauft. Der Begriff «Nudging» stammtaus
der Verhaltensékonomie und wurde 2008 von Wirtschaftswissenschaftler Richard
Thaler und Rechtswissenschaftler Cass Sunstein folgendermassen definiert:

«Unter Nudge verstehen wir [...] alle Massnahmen, mit denen Entschei-
dungsarchitekten das Verhalten von Menschen in vorhersagbarer Weise ver-
andern kénnen, ohne irgendwelche Optionen auszuschliessen oder wirt-
schaftliche Anreize stark zu verdndern. Ein Nudge muss zugleich leicht und
ohne grossen Aufwand zu umgehen sein. Erist nur ein Anstoss, keine Anord-
nung. Das Obst in der Kantine auf Augenhéhe zu drapieren z&hlt als Nudge.
Junkfood aus dem Angebot zu nehmen hingegen nicht.» (Thaler & Sunstein
2017,5.15)

Die Definition zeigt, dass Nudges primar auf das individuelle, freiwillige Verhalten
abzielen. Wichtig ist dabei, dass die Entscheidungsfreiheit erhalten bleibt, gleich-
zeitig die Menschen aber in eine Richtung geschubst werden, die ihrem eigenen
Wohl dient. Die Autoren sprechen von «libertaren Paternalismus». Dieser baut auf
der Annahme aus der Psychologie auf, dass das Verhalten von Menschen nicht im-
mer auf rationalen Entscheidungsprozessen beruht (Thaler & Sunstein, 2017).
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Der Psychologe Daniel Kahneman (2012) unterscheidet zwei Systemen des
menschlichen Denkens: System 1 beschreibt er als schnell, automatisch, immer ak-
tiv, emotional, stereotypisierend und unbewusst - System 2 als langsam, anstren-
gend, selten aktiv, logisch, berechnend und bewusst. Die meiste Zeit ist bei den
Menschen das System 1 aktiv, beispielsweise bei Gewohnheiten oder, wenn
schnelle, wenig relevante Entscheidungen getroffen werden missen. Um trotzdem
zu wahrscheinlichen Aussagen oder praktikablen Losungen zu kommen, bedienen
sich Menschen einfacher Faustregeln - auch Heuristiken genannt (Tversky &
Kahneman, 1974). Menschen kénnten beispielsweise die Erfahrung gemacht haben,
dass man Aussagen von Expert*innen mehr vertrauen kann als Aussagen von Laien.
Automatisch wird einer Aussage mehr Wahrheitsgehalt zugesprochen, wenn sie von
Expert*innen gemacht wurden (Jonas, Stroebe, & Hewstone, 2007). Solche Heuris-
tiken sind in den meisten Fallen nitzlich, da sie uns wenig Zeit kosten. Jedoch kénne
sie auch systematischen Irrtimern - sogenannten «kognitiven Biases» - unterliegen.
Dies flhrt dazu, dass Menschen oftmals auch schlechte Entscheidungen treffen, die
sie nicht treffen wiirden, wenn sie sich mehr Zeit dazu nehmen wiirden.

Aufgrund dieser Heuristiken und Biases kommt es dazu, dass sich Menschen in be-
stimmten Situationen auf vorhersagbare Weise verhalten. Dieses Wissen macht sich
Nudging zunutze, um weitgehend unreflektierte und automatisierte Verhaltensent-
scheidungen von Menschen in eine bestimmte Richtung zu lenken (Hogg & Kéng,
2016). Gerade im Bereich UV-Schutz, wo das Wissens tiber die Expositions-Risiken
in der Bevolkerung relativ weit verbreitet ist, die Haufigkeit von Hautkrebserkran-
kungen aber trotzdem standig weiter ansteigt, stellt Nudging ein vielversprechen-
der Ansatz dar. Nudging kann erganzend zu Informationskampagnen um die Umset-
zungvon Sonnenschutzverhalten unterstitzen. Im Kapitel2.1.1 wird genauer aufdie
verschiedenen Heuristiken und Biases eingegangen, auf deren Grundlage Men-
schen Entscheidungen treffen.

2.1.1 Heuristiken und Biases als Grundlage fir Nudges

In Tabelle 1 sind verschiedene verhaltensbeeinflussende Heuristiken und Faustre-
geln aufgefuhrt, denen sich das Nudging bedient. Die Liste wurde basierend auf ver-
schiedener Literatur und Erfahrungen zusammengestellt - sie erhebt nicht den An-
spruch auf Vollstandigkeit. Auch sind die Effekte nicht immer vollig trennscharf. Die
Auflistung ist alphabetisch sortiert und stellt keine Gewichtung dar.
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Tabelle 1: Heuristiken und Biases als Grundlage fur Nudges

Heuristiken und Bia- | Kurzbeschrieb
ses

Ankerheuristik Die Ankerheuristik beschreibt eine kognitive Verzerrung, die Menschen dazu bringt, sich zu stark auf ein Merkmal oder eine Infor-
mation zu stitzen. Muss eine Person einen Zahlenwert wdhlen, so wird dieser Entscheidungsprozess von momentanen Umge-
bungsinformationen beeinflusst. So kann beispielsweise beim Spenden ein Richtwert beziiglich der ,erwarteten” Spendebetra-
gen (,Anker") als Vergleichsstandard hilfreich sein. Dies kann auch dann der Fall sein, wenn die Umgebungsinformation, bzw.
dieser Ausgangswert fir die Entscheidung eigentlich irrelevant ist (Thaler & Sunstein, 2017).

Commitment & Invol- Jestarkerdie individuelle Beteiligung (Involvement) einer Person ist desto starker ist auch inr Engagement (Commitment). Bspw.
vement sind Menschen im Rahmen eines Wettbewerbs motivierter, sich an bestimmte Regeln zu halten, als wenn es um ,Nichts"” geht.

Default-Effekt Menschen wahlen oft die Standardoptionen, die ihnen angeboten werden und behalten auch ihr bisheriges Verhalten eher bei.
Dies oftauch dann, wenn dies offensichtlich ihren Eigeninteressen widerspricht. Ein Beispiel wére, dass Menschen eine Zeitschrift
nach Ablaufen der Gratis-Probeperiode nicht abbestellen (Thaler & Sunstein, 2017).

Emotionaler Appell Emotionale Appelle zielen darauf ab, die wahrgenommene Bedeutung eines Produktes zu vergréssern. Sie kdnnen auf positive
Assoziationen, wie z.B. Jugendlichkeit oder Gesundheit, abzielen, wie das in der Werbung oft der Fall ist. Denkbar sind aber auch
Appelle an das Schuldgefiihl oder Furchtappelle: «Benutzen Sie unser Mundwasser, denn Sie kdnnen nicht selber herausfinden,
ob sie schlechten Mundgeruch haben und Ihre Freunde werden es Ihnen nicht sagen.» (Jonas, Stroebe, & Hewstone, 2007).

Framing-Effekt Framing-Effekt oder Framing (deutsch ,Einrahmungseffekt") beschreibt die Unterschiede in der Wirkung, die eine Botschaft ha-
ben kann, je nachdem in welchen Deutungsrahmen ein Thema eingebettet wird. Je nach Einbettung kann die gleiche Botschaft
bei dem/r Empfanger*in unterschiedliches Verhalten hervorrufen. Dies kann z. B. durch unterschiedliche Formulierungen (be-
wusst) hervorgerufen werden, indem ein vegetarisches Menl in der Cafeteria als Massnahme zur Gesundheitsférderung, des
Tierschutzes oder gegen den Klimawandel betrachtet wird (Thaler & Sunstein, 2017).

Gegenwartstendenz Aufgrund der Gegenwartstendenz werden langfristige Kosten, aber auch potenzieller Nutzen, nicht bzw. zu wenig in eine Ent-
scheidung einbezogen. Hyperbolische Diskontierung der Zukunft und mangelnde Selbstkontrolle fihren systematisch zu ,Kurz-

sichtigkeit” bei Entscheidungen (Sunstein, 2013).
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Heuristiken und Bia-
ses

Herdenverhalten

Mere-Measurement-
Effekt

Optimismus und iber-
massiges Selbstver-
trauen

Priming-Effekt

Reprasentativitats-
heuristik

Spotlight-Effekt

Kurzbeschrieb

Das Herdenverhalten beschreibt den Effekt, dass Menschen dem Verhalten der Masse folgen. Dem zugrunde liegt die implizite
Annahme, dass die Mehrheit sich ,richtig” entscheidet. Diesen Verhalten ist insbesondere im Bérsenhandel und bei Mode-trends,
aber auch bei Alltagsentscheidungen bspw. im Kontext Nachhaltigkeitshandlungen zu beobachten. Menschen tun dies, weil sie
zum einen von anderen Lernen, zum anderen aber auch, weil es zu nahezu unbemerkbarem sozialen Druck, bis hin zu ausdriick-
lichem Gruppenzwang kommen kann (Thaler & Sunstein, 2017).

Das Messen bzw. die Erfassung der Absichten von Menschen, verandert deren Verhalten. Dieser Effekt wird Mere-Measurement-
Effekt (deutsch «Effekt des schieren Messens») genannt. Fragt man Leute, was sie planen zu tun, erhght man dadurch die Wahr-
scheinlichkeit, dass sie entsprechend ihren Z\usserungen handeln werden. Fragt man nach Details, wie dem ,Wann" und ,Wie"
einer geplanten Handlung, verstarkt sich dieser Effekt noch weiter (Thaler & Sunstein, 2017).

Menschen schatzen die Wahrscheinlichkeit eines Negativereignisses fir sich persénlich in der Regel geringer ein, als flir andere.
Dieser «unrealistische Optimismus» fiihrt dazu, dass sich Menschen als «iiberdurchschnittlich» betrachten. Selbst wenn die sta-
tistischen Risiken bekannt sind, gehen sie davon aus, dass es nicht sie betreffen wird (z.B. bei Krankheiten, Scheidungen, etc.).
Das Hoffen vermag dabei das rationale Reflektieren zu tiberdecken (Thaler & Sunstein, 2017).

In der Psychologie beschreibt der Begriff Priming (deutsch,,Bahnung") die Beeinflussung der Verarbeitung eines Reizes dadurch,
dass ein voran gegangener Reiz Geddchtnisinhalte aktiviert hat. Mdgliche ,primende” Reize sind bspw. Worte, Bilder, Geriiche,
Gesten etc. Die hervorgerufene Assoziation geschieht haufig unbewusst, kann aber den Gemiitszustand oder Verhalten beeinflus-
sen (Thaler & Sunstein, 2017).

Menschen basieren die eingeschatzte Eintrittswahrscheinlichkeit einer Hypothese unter anderem darauf, wie sehr die Hypothese
denindividuell zur Verfligung stehenden Informationen entspricht. Je typischer (représentativer) also ein Ereignis ist, umso héher
wird subjektiv die Wahrscheinlichkeit fiir ein Eintreten eines solchen Ereignisses eingeschadtzt. Menschen denken in Klischees und
Stereotypen. Sie sehen Muster, wo eigentlich nur Zufall besteht (Thaler & Sunstein, 2017).

Der «Spotlight-Effekt» beschreibt, dass Menschen in der Regel Uberschdtzen, wie viel die Aufmerksamkeit ihnen gewidmet wird.
Sie glauben, dass ihr Umfeld sehr genau darauf achtet, wie sie sich verhalten. Da Menschen ungern negativ herausstechen, ver-
halten sie sich entsprechend den sozialen Normen. Als Resultat tendieren Menschen dazu nonkonformistische Optionen zu mei-
den. Dies kann durch gezielte Kommunikation genutzt werden, indem man Individuen das Verhalten anderer Menschen in der
gleichen Situation prédsentiert (Thaler & Sunstein, 2017).

10
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Heuristiken und Bia- | Kurzbeschrieb
ses

Verfligbarkeitsheuris-  Je einfacher es einer Person fallt, sich an ein Ereignis zu erinnern, als umso wahrscheinlicher schatzt diese Person das Auftreten

tik eines solchen Ereignisses in der Zukunft ein. Dies ist sowohl bei positiven, wie auch negativen Ereignissen der Fall. Je wahrschein-
licher ein Ereignis erscheint, umso eher setzt sich eine Person fiir die Vermeidung bzw. Erreichung dieses ein (Thaler & Sunstein,
2017).

Verlustaversion Verlustaversion beschreibt in der Psychologie und Okonomie die Tendenz, Verluste stirker zu gewichten als Gewinne. Beispiels-

weise schmerzt ein Verlust von 100.- mehr, als ein Gewinn von 100.- Freude bereitet. Es macht einen Unterschied, ob ein Ener-
gieunternehmen wie folgt kommuniziert: ,Wenn Sie Energie sparen, sparen Sie CHF 200.- pro Jahr” oderso: ,Wenn Sie nicht Ener-
gie sparen, verschwenden Sie CHF 200.- pro Jahr” (Sunstein, 2013).

11
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2.1.2 Neun Typenvon Nudges

Vor dem Hintergrund der in Kapitel 2.1.1 vorgestellten Heuristiken und Biases ver-
wenden Nudges unterschiedliche Techniken, um Menschen zu einer Entscheidung
zu lenken. Minscher et al. (2016) leiten aus empirisch getesteten Nudging-Inter-
ventionen eine Taxonomie mit neun Nudge-Typen ab. Diese verwenden unter-
schiedliche Techniken und setzen jeweils bei der Entscheidungsinformation, der
Entscheidungsstruktur oder der Entscheidungsassistenz an. Die Taxonomie dient
als Systematisierungsgrundlage fur die im Projekt entwickelten Nudges. Die Wir-
kung geht auf die in Tabelle 1 beschrieben, psychologischen Prozesse zurick.

Tabelle 1: Kategorien und Techniken des Nudgings (Minscher et al., 2016)

A. Entscheidungs- A1 Informationen iibersetzen, z. B. durch Umgestalten oder Vereinfachen

information A 2 Informationen sichtbar machen, z. B. durch sichtbar machen des eige-

nen Verhaltens (Feedback)

A 3 Soziale Referenzpunkte setzen, z. B. durch Referenzieren auf deskrip-
tive Norm oder auf Meinungsbildner

B. Entscheidungs- B1Voreinstellungenverdndern, z. B. durch Setzenvon «no-action default»

struktur B 2 Entscheidungsaufwand verdndern, z. B. durch Verringerung des physi-

schen Aufwands oder die Erhdhung der Zugadnglichkeit der erwiinschten
Wahl

B 3 Zusammensetzung von Entscheidungsoptionen verdndern, z. B. durch
Verdnderung der Anordnung oder Gruppierung der Optionen

B 4 Entscheidungskonsequenzen verdndern, z. B. durch Setzen von sym-
bolischen Anreizen oder soziale Konsequenzen

C. Entscheidungs- C1 Erinnerungen bereitstellen, z. B. durch Hervorhebung von Informatio-
assistenz nen zum richtigen Zeitpunkt

C 2 Selbstverpflichtung férdern, z. B. durch Offenlegung eigener Vorsdtze
vor einem selbst oder vor andern Personen

2.1.3 Rahmenbedingungen von Nudges

Tabellen 2 gibt bereits eine konkrete Vorstellung, wie ein Nudge im Bereich UV-
Schutz aussehen kénnte. Bei der Entwicklung von Nudges sind jedoch auch gewisse
Rahmenbedingungen zu berlcksichtigten. Insbesondere wenn staatliche Behdrden
Absender von Nudges sind, ist es wichtig, dass man sich Gedanken zu deren Akzep-
tanz macht. Tatsdchlich ist Nudging ein in der Offentlichkeit oftmals kontrovers dis-
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kutiertes Thema (Kettner et al., 2020). Haufig schwingt dabei der Verdacht der Ma-
nipulation mit. Je nach Art des Nudges sind derartige Vermutungen durchaus kritisch
zu prifen. Bspw. sind Nudges dann problematisch, wenn die Absicht nicht im Sinne
der genudgten Person ist. Es ist in jedem Fall sinnvoll, wenn Organisationen, die
Nudging einsetzen wollen, sich auch iber mogliche Kritikpunkte am Vorgehen vorab
Gedanken machen (H6gg & Kéng, 2016).

Weitere mogliche Kritikpunkte sind potenzielle Unklarheiten im Hinblick auf Neben-
wirkungen und Langfristigkeit des Ansatzes. Nicht zuletzt ist zu reflektieren, ob ge-
wisse Nudges nicht auch eine Gesellschaft fordern, die «unmiindig» ist und keine ei-
gene Denk- und Handlungsverantwortung mehr tbernimmt.

Hogg & Kong (2016) identifizierten die nachfolgenden Rahmenbedingungen, um
Nudges gesellschaftlich akzeptiert zu gestalten:

1 Vertrauenin nudgende Organisation fordert Akzeptanz: Je grésser das Ver-
trauen der genudgten Individuen in die nudgende Organisation ist, desto eher
vertrauen diese darauf, dass die nudgende Organisation die richtige Ent-
scheidung fur sie treffen wird. Dieses Vertrauen hangt stark mit einer offenen
und transparenten Kommunikation der nudgenden Organisationen gegen-
liber der Offentlichkeit, bzw. den Zielgruppen zusammen.

1 Nudging weckt Emotionen: Nudging weckt sowohlbeider genudgten Person
wie auch bei den nudgenden Organisationen Emotionen. Je nach Image der
Organisation und Inhalt des Nudges, spielt die begleitende Kommunikation
eine wichtige Rolle. So kann sich bspw. die genudgte Person emotional mit
dem Vorhaben identifizieren, wenn die Person dem Nudge und dem hinter-
grindigen Ziel positivgegenubersteht. Falls die Person dem Nudge oder dem
Ziel allerdings negativ gegenubersteht, kann das Gefihl aufkommen, dass
man «Uber den Tisch gezogen wird».

1 Wirksamkeit hdngt von der Art der Verhaltensdnderung ab: Nudging zielt
auf das unreflektierte, automatische Verhalten ab. Wird der Nudge entfernt
oder garumgekehrt, entfallt die Wirkung des Nudges, ausser der Nudge fiihrt
erstens zu einer neuen sozialen Norm, zweitens zu einer langsamen aber
langfristigen Einstellungsanderung, drittens verandert er automatisiertes
Verhalten (z. B. das Aufsetzen von Helmen).

1 Methode ist den Rahmenbedingungen anzupassen: Nudging-Ansatze las-
sen sich nicht ungepruft von einer geographischen oder sozialen Umgebung
in eine andere versetzen. Ausserdem konnen Verharmlosungen der Wirkun-
gen Angste und Widerstinde hervorrufen. So kann bspw. eine «Green
Default»-Strommix in einer Stadt positive Resonanz hervorrufen, wahrend
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die Bevolkerung in einer anderen Stadt dieser Massnahme skeptisch gegen-
Ubersteht (z. B. bedingt durch politische Stimmungslage oder das Vertrauen
gegeniiber den stadtischen Behdrden usw.).

1 Nudging funktioniert besser bei Low-Investment-Entscheidungen: Je we-
niger Aufwand mit einem Verhalten einhergeht, desto empfanglicher sind
Menschen fir Nudges.

1 Zielkongruenz verstarkt Wirkung und Akzeptanz: Die Akzeptanz und Wir-
kung eines Nudges ist bei einzelnen Individuen hoher, wenn das Ziel des
Nudges mit den persdnlichen Zielen der genudgten Person ubereinstimmen.

1 Demokratisch legitimierte Grundlage: Besonders bei staatlich nudgenden
Organisationen ist die demokratische Grundlage des mit dem Nudge ange-
strebten Ziels eine wichtige Voraussetzung. So ist ein «Green Default»-
Strommix eher akzeptiert, wenn sich die Stimmbevdlkerung vorgangig fur
das Erreichen von Nachhaltigkeitszielen ausgesprochen hat. Das Bevdlke-
rungs- und Zivilschutzgesetz (SR 520.1) verweist als Grundlage explizit auf
die Vorsorge. Wieweit daraus eine Legitimation fir individuelle Nudges be-
steht, ware ggf. noch vertieft zu prifen.

Das Wissen uber die zugrundeliegenden psychologischen Prozesse sowie die Rah-
menbedingungen bieten eine fundierte Grundlage zur Erarbeitung und Umsetzung
von Nudges.

2.2 Nudging im UV-Schutz

Im Rahmen der Vorarbeiten der Nudge-Entwicklung wurde in einer zusatzlichen
Recherche untersucht, inwiefern Nudging bereits im Kontext UV-Schutz untersucht
bzw. angewendet wurde.

Folgende Datenbanken wurden verwendet: PubMed, Google Scholar, EMBASE, Sco-

pus, ScienceDirect and Web of Science. Berichte (Primar-, Sekundar- und graue Li-

teratur) in englischerund deutscher Sprache wurden beriicksichtigt. Es wurden rund
350 Referenzen geprift. Zusatzlich wurden ausgewahlte YouTube Beitrage und Ma-
terialien (Promotion, Patente) von Firmen, die Sonnenschutzmittel vertreiben ge-
sichtet.

2.2.1 Literatur zu Nudging im UV-Schutz

Wie aus der Recherche hervorgeht, wurde der Begriff des «Nudge» oder «Nudgings»
bisher in der wissenschaftlichen Primarliteratur im Kontext «Sonnenschutz» nicht
verwendet. Ausnahmen bilden der ausfihrliche Bericht (graue Literatur) von Kett-
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ner und Mitarbeiter zum Thema Mdglichkeiten des Einsatzes von Nudging im Strah-
lenschutz am Beispiel UV-Schutz sowie der Bericht (graue Literatur) von Nioi (2019)
zum Thema Nudging construction workers towards better sun safety behaviour. Der
Kettner-Bericht beinhaltet eine ausfihrliche Darstellung der Primar- und Sekun-
darliteratur sowie der «grauen» Literatur. Diese Darstellung wird nachfolgend zu-
sammengefasst, erldutert und kommentiert. Der Nioi-Bericht stellt sehr ausfihrlich
eine Studie dar, die wichtige Informationen Uber die Wirksamkeit einer technologie-
gestitzten Intervention zur Férderung sonnensicherer und gesunder Verhaltens-
weisen liefert. Die Studie zeigt, dass Textnachrichten und eine unterstitzende App
eine einfache und zugangliche Methode zur Kommunikation mit Arbeitnehmern dar-
stellen. Das Alleinstellungsmerkmal des Berichts ist der hohe Detailierungsgrad der
anderen die Mdglichkeit eréffnet die gemachten Erfahrungen in die Weiterentwick-
lung von Massnahmen einfliessen zu lassen.

In der Literatur lassen sich eine Vielzahl von Berichten identifizieren, die implizit auf
dem Nudge-Ansatz aufbauen, um Interventionen fir den Sonnenschutz abzuleiten
oder zu testen. Die identifizierten Interventionen sind zu einem sehr grossen Teil
Mehrkomponenten-Pakete. Somit kénnen ein und derselben Studie unter Umstan-
den unterschiedliche Typen von Nudges zugeordnet werden. Ein mdglicher Grund
fur die grosse Verbreitung von Mehrkomponenten-Interventionen ist die Veranke-
rung der Massnahmen in nationalen Sonnenschutzkampagnen, in denen durch das
Kombinieren einzelner Komponenten angestrebt wird, moglichst grosse Effekte auf
das Verhalten der Menschen zu erzielen. Allerdings ist somit schwer zu definieren,
welchen Anteil einzelne Nudges an der Wirkung hatten.

In einer Primarliteratursuche firden Zeitraum Januar 2019 bis September 2020 wur-
den einige wenige weitere Arbeiten zum Thema identifiziert. Zusatzlich wurden aus-
gewdhlte YouTube Beitrage und Materialien (Promotion, Patente) von Firmen die
Sonnenschutzmittel vertreiben gesichtet. Firmenbeitrage sind manchmal professi-
onell produziert, ansprechend und inhaltlich korrekt (Video). Die Wirkung solcher
Beitrage wurde bisher nicht untersucht. Patente von Firmen weisen darauf hin, dass
Konzept-relevante Elemente, die fir die Erzeugung von Alleinstellungsmerkmalen
(UV-Licht sensitive Farbsubstanzen) Verwendung finden konnten, gesichert wer-
den (W02020092476 DISPENSER WITH STAMP APPLICATOR, 7.5.2020).

In Tabelle 3 werden verschiedene Nudge-Typen anhand von Anwendungsbeispie-
len aus der Praxis erldutert. Der Aufbau der Tabelle orientiert sich an derin Tabelle
2 gezeigten Nudge-Kategorisierung von Miinscher et al. (2016)
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Tabelle 2: Ubersicht iiber Literatur zu Nudging im UV-Schutz

Gruppie- Ziel/Inhalt Literatur
rung

A2

Informati-
onen
iiberset-
zen

Informati-
onen
sichtbar
machen

Dazu z&hlen unter anderem die Vereinfachung von
Etiketten, der UV-Index oder Farbassoziationen so-
wie die sprachliche Rahmung von Aufforderungen
zum Sonnenschutz als Gewinne oder Verluste.
Wahrend die Erkenntnisse zu Gewinn- und Verlust-
frames inkonsistent sind, konnten vereinfachte In-
formationen in vielen Fallen zu einem verbesserten
Schutzverhalten fiihren.

Ansdtze, die hier getestet wurden, sind im Wesent-
lichen UV-Fotos zur Sichtbarmachung von Haut-
schaden, Photoaging-Informationen oder andere
Hautscreenings. Eine praktische Anwendung, wie
eine App, ist ebenfalls ein Feedback-Instrument,
das sich der UV-Fotografie bedient. Zudem gibt es
weitere Ansatze, Feedback zum eigenen Verhalten
oder zum individuellen Risiko in Textform zu Uber-
mitteln. Andere praktisch-orientierte Anwendun-
gen sind etwa ein Pflaster, das sich bei Sonnenein-

Allinson et al. (2012)

Block & Keller (1995)

Borner et al. (2010)

Boster & Mongeau (1984)

Branstrom et al. (2003)

Buller et al. (2000)

Bulleret al. (1998)

Chengetal., (2011)

Detweiler et al., (1999)

Garcia-Romero et al. (2015)

Greene & Brinn (2003)

Hevey & Dolan (2014)

Hevey et al. (2010)

Hwang et al. (2012)

Italia & Rehfuess (2011)

Kahneman & Tversky (1979)

Mays & Tercyak, (2015)

McClendon & Prentice-Dunn

(2001)

Nicol et al.

2007
0'Keefe & Wu (2012)

O'Keefe et al. (2011)

Salovey & Wegener (2003)

Stephenson & Witte (1998)

Vossetal. (2018

Witte (1992
Brinker et al. (2018)

Carli et al. (2008

Cheetham & Ogden (2016)

Cornelis et al. (2014)

Crane etal. (2012)

de Vries et al. (2012)

Dodd & Forshaw (2010)

Emmons et al. (2011)
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strahlung verfarbt oder eine Puppe fir Kinder, de-
ren Haut rot wird (www.y-
outube.com/watch?v=g4cQELau3tw). Die meisten
der getesteten Ansdtze zum Feedback haben sich
als wirksam erwiesen. UV-Fotos waren insbeson-
dere bei jungen Frauen dusserst wirksam.

UV-Index,
Feedback

UV-Sensor, UV-Fotos, biometrisches

How the sun sees YOU!

https://www.youtube.com/watch?v=09BqrSAHbTc

https://www.youtube.com/watch?v=TBEbMQzjKgc

https://www.youtube.com/watch?v=GRD-
xvlhGMc

https://www.youtube.com/watch?v=yrs3 F5uzll

https://www.youtube.com/watch?v=FyH-b LDISY

https://www.youtube.com/watch?v=tB VtbmV4Tqg

https://www.youtube.com/watch?v=rMpgR1vyKPc

Glanz et al. (2010)

Glazebrook et al. (2006)

Guevaraetal. (2015)

Jones & Leary (1994)

Lombard et al. (1991)

Mahler, Kulik, Gerrard, & Gib-
bons (2006)

Mahler, Kulik, Gerrard, & Gib-
bons (2007)

Mahler, Kulik, Gerrard, & Gib-
bons (2013)

Mahler, Kulik, Gibbons, Gerrard,

& Harrell (2003
Manne et al. (2010)

McWhirter & Hoffman-Goetz
(2013)

Morris et al. (2014)

Norman et al. (2007)

Pagoto et al. (2003)

Persson et al. (2018)

Persson et al. (2019)
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A3

B1

B2

Soziale
Referenz-
punkte
setzen

Vorein-
stellungen
verandern

Entschei-
dungsauf-
wand ver-
andern

Soziale Referenzpunkte darstellen, um Menschen
zu einem verbesserten Schutzverhalten zu bewe-
gen: Ansdtze zu sozialen Normen bei Kindern bein-
halten oft das Darstellen von Gruppennormen unter
Gleichaltrigen, soziale Vorbilder oder das Modellie-
ren von sonnensicherem Verhalten durch Erwach-
sene. Ansdtze zu sozialen Normen bei jungen
Frauen zielen darauf ab, Bldasse als neue Schon-
heitsnorm zu verankern oder soziale Vergleiche mit
Hilfe von Fotos vorzunehmen. Viele der getesteten
Ansatze haben sich als wirksam erwiesen. Zu sozia-
len Vergleichen gibt es allerdings divergente Er-
gebnisse.

Diese sind meist verhdltnispraventiver Natur. An-
satze zur Veranderung der Voreinstellung sind etwa
die Bereitstellung von Schattenpl&tzen, die Instal-
lation von Sonnencremespendern oder die veran-
derte Voreinstellung fiir die Menge der Sonnen-
creme an den Spendern. Verdnderte Voreinstellun-
genkonntenzuleichten Verbesserungenim Schutz-
verhalten beitragen. Eine systematische Untersu-
chung zu Wirkungen von Voreinstellungen im Son-
nenschutz fehlt bisher.

Hier sind Ansadtze zu nennen, die Sonnenschutz-
hilfsmittel besonders prominent platzieren. Insge-
samt gibt es noch wenig aussagekraftige Ergeb-
nisse zu Nudges, die die Zuganglichkeit erhdhen,
aber méglicherweise Ubertragungsmaéglichkeiten
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B3 Zusam-
menset-
zung von
Entschei-
dungsop-
tionen
verandern

B4 Entschei-
dungskon-
sequenzen

verandern

C1 Erinne-
rungen
bereitstel-
len

C2 Selbstver-
pflichtung

fordern

ausanderen Bereichen (z.B. Platzierung von gesun-
den Esswaren).

Interventionen, die hier identifiziert wurden, pra-
sentieren das sogenannte sonnenlose Brdunen,
also Brdunen durch kosmetische Hilfsmittel, als
Entscheidungsalternative. CAVE

Symbolische Entscheidungskonsequenz offerieren:
Logo-Aufkleberals Anreiz, Gutschein

Erinnerungs-Nudges, die Menschen zur richtigen
Zeit an den Sonnenschutz erinnern wurden in zahl-
reichen experimentellen und praktischen Anwen-
dungen bei vielen unterschiedlichen Zielgruppen
getestet. Es existieren unterschiedliche Ansétze zur
Erinnerung, wie etwa das Senden einer Kurznach-
richt oder Mails, Alerts Giber eine Applikation, intel-
ligente Kleidungsstiicke, die an den Sonnenschutz
erinnern oder aber auch einfache Schilder, die an
geeigneten Orten angebracht werden. Zu Erinne-
rungen existieren divergente Ergebnisse und we-
nige Langzeitstudien.

Strategie, um mit eigenen Defiziten in der Selbst-
kontrolle umzugehen: Ansdtze zur Anwendung be-
inhalten etwa das Formulieren von Zielen oder Um-
setzungsplanen, das Fiuhren von Tageblchern oder
das UnterschreibenvonVerpflichtungskarten oder -
vertrdgen. Auch bei diesen Interventionen gibt es
einige Studien, die wirksame Einfliisse auf das Son-
nenschutzverhalten beobachteten, aberauch diver-
gente Ergebnisse.
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Im Bericht von Kettner und Kollegen werden neben der Literatur auch eigene
Nudge-ldeen vorgestellt, welche im Rahmen des Projekts erarbeitet wurden. Diese

beziehen sich primar auf die Zielgruppe von Kindern und Jugendliche und geben

eine konkrete Vorstellung, wie Nudges im Kontext UV-Schutz aussehen kdnnten. In

Tabelle 3 sind einige Anwendungsbeispiele aus dem Bericht aufgefihrt.

Tabelle 3: Anwendungsbeispiele aus Kettner et al. (2020).

Sonnenschutz-
Sammelheft fir
Kita-Kinder

Interaktives Pro-
jekt mit ,Sunny”
fir Kita-Kinder

Klebemotive und
UV-Poster als
Erinnerung fur
Kitas

Sonnenschutz-
Reminder fur EL-
tern

Sonnenschutz-
Figur fur Kitas

Nach Umsetzung verschiedener Sonnenschutzmassnahmen (Schatten, Texti-
lien, Hut, Sonnenbrille, Verwenden von Sonnenschutzmittel) erhalten Kinder
in Kinderbetreuungseinrichtungen einen Sticker. Dieser kann in Sammelheft
eingeklebt werden. Sobald das Sammelheft voll ist, darf es als (symbolische)
Belohnung mit nach Hause genommen werden.

Der fiktive Charakter ,Sunny” (vgl. ,Zahnfee") besucht als verkleidete Person
oder als Handpuppe die Kindertagesstdtte und spricht in kindgerechter Spra-
che iber Sonnenschutz. Dabei fungiert der Charakter,Sunny” als Vorbild, in-
dem er die verschiedenen Verhaltensweisen vorfiihrt.

Mit farbigen Klebemotive mit Abbildungen von Sonnenschutz-Utensilien (z.B.
Sonnenschirm, Sonnenbrille, Hut, Sonnenschutzmittel) als Fussspuren wer-
den Kinder an ein Poster gefiihrt, an dem der jeweils aktuelle UV-Index in den
entsprechenden Farben und in einfachen Gefahrensymbolen aufgezeigt wird.
Kinder kdnnen verschiedene Sonnenschutz-Utensilien dem entsprechenden
Index-Wert zuordnen und an das Poster pinnen und diese gleich selbst um-
setzten.

Zu Beginn der Sommermonate werden Eltern wdchentlich mit einer automati-
sierten Kurznachricht, E-Mail oder App-Benachrichtigung an den Sonnen-
schutz firihre Kind erinnert. Die Nachricht enthalt grafisch gut aufgearbeitete
Informationen zum Thema UV-Schutz. Auch wird beispielsweise auf die weit
verbreitete Fehlkonzeption hingewiesen, dass Kinder mit einem dunklen
Hauttyp wenig oder keinen Schutz bendtigen wiirden. Jede Woche wird eine
neue Erinnerung gegeben und anschaulich erklart. Méglich ist auch eine Per-
sonalisierung der Nachricht auf Basis der phanotypischen Merkmale des Kin-
des und der Muttersprache der Eltern.

Diese Nudge-Maflnahme zielt darauf ab, dass Erzieherinnen und Erzieher und
Kinder das Risiko durch UV-Strahlung besser einschdtzen konnen. Hierfiir
wird eine sich bei Sonnenstrahlung verfarbende Spielzeugfigur an einem gut
einsehbaren Ort im Aussenbereich der Kindertagesstatte aufgestellt. Die
Oberflache der Spielzeugfigur reagiert wie menschliche Haut mit einem Son-
nenbrand auf zu viel UV-Strahlung. Durch die rote Verfarbung der Haut der
Spielzeugfigur nach andauernder Sonneneinstrahlung werden Kinder und
Betreuungspersonen auf die Gefahr der UV-Strahlung aufmerksam gemacht.
Das Schiitzen der Spielzeugfigur kann dann spielerisch durch verschiedene
Schutzmassnahmen erprobt werden. Die Figur kann sowohl in regelmadBige
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Sonnenschutz-
mittel-Spender
in Freibddern

Wetterbericht-
Gefahrensymbol
und Benachrich-
tigung

Sonnenschutz-
mittel zum Tei-
len firJugendli-
che

Sonnensegel-
Bau-Set flr
Schulen

Rituale und Spiele in der Einrichtung oder auch im Rahmen einmaliger Aktio-
nen wie etwa ein Tag fir Experimente zum Sonnenschutz einbezogen werden.

Diese Nudge-Mafinahme zielt darauf ab, den Sonnenschutz in Form von Son-
nenschutzmitteln an éffentlichen Orten besser zuganglich zu machen. In Frei-
badern werden standardmafig an festen Orten Sonnenschutzmittel-Spender
angebracht. Das bereitgestellte Sonnenschutzmittel enthalt einen vergleichs-
weise hohen LSF (etwa LSF 30) und ist fir Allergiker geeignet. Um Menschen
dabei zu unterstiitzen, die jeweilige Gefahrenlage besser einzuschatzen, kann
optional auf einer Anzeigetafel oder mit Hilfe einer Ampelim Freibad der UV-
Index verdffentlicht werden.

Diese Nudge-Massnahme zielt darauf ab, die Werte des UV-Index in verein-
fachter Form zu kommunizieren, sodass das tagliche Risiko besser einge-
schatzt werden kann. In den gangigen Wetterdiensten und deren Anwendun-
gen wird ein verbessertes Gefahrensymbol, basierend auf dem UV-Index, ein-
gebunden. So werden die Werte als Zahlen in den entsprechenden Farben des
UV-Index angezeigt und ein dazu passendes Symbol eingebunden, das die
entsprechende Gefahrenlage verdeutlicht (z.B. Warndreieck, Ausrufezeichen,
warnende Augen, Daumen hoch). Die jeweiligen Symbole kénnen dann von
den Nutzerinnen und Nutzern angeklickt werden, um Handlungsempfehlun-
gen zu den wichtigen Schutzmassnahmen zu erhalten. Ist die UV-Bestrah-
lungsstdrke fir den jeweiligen Tag hoch, so erinnert die Anwendung mittels
einer automatisierten Benachrichtigung daran Sonnenschutz-Massnahmen
umzusetzen (z.B. ,Bleibe heute lieber im Schatten”, ,Trage heute lange Klei-
dung”, ,Creme dich heute ein" oder,Denke heute an deine Sonnenbrille”).

Diese Nudge-Massnahme zielt darauf ab, das Thema Sonnenschutz unter Ju-
gendlichen akzeptierter zu machen und sie dadurch zu einem besseren
Schutzverhalten zu mativieren. Hierfiir werden Sonnenschutzmittel als Fla-
schen zum Teilen gestaltet, indem das Design dazu einlddt, die Creme mit
Freunden zu teilen. Hierflr wird das Etikett optisch in zwei Bereiche geteilt,
sodass der eine Teil betitelt ist mit ,,Flir mich”, der andere mit ,Fiir meine
Freunde”. Flankierend dazu wird eine Kampagne mit dem Slogan , Teile dei-
nen Schutz"” initiiert. Durch die Sonnenschutzmittel zum Teilen erinnern sich
Jugendliche gegenseitig daran, Sonnenschutz zu verwenden. Die Flasche l&dt
zudem dazu ein, miteinander ins Gesprach zu kommen und den eigenen
Schutz zu teilen.

Diese Nudge-Massnahme zielt darauf ab, den Zugang zu Schatten auf Schul-
hofen und anderen Aussengeldnden zu erleichtern. Zudem sollen Jugendliche
interaktiv in die Massnahme mit eingebunden werden, um sie starker zu moti-
vieren, sich ausreichend vor der Sonne zu schitzen. Fiir diese Massnahme er-
halten Schulen und andere Bildungseinrichtungen ein Bau-Set mit Materia-
lien und einer Anleitung zum Bau eines Sonnensegels. Jugendliche werden
beim Aufbau und der kiinstlerischen Gestaltung des Segels aktiv beteiligt
(z.B. durch Bemalen, Sprayen, Bekleben). Sobald das Sonnensegel aufgebaut
ist, kann es von allen Schiilerinnen und Schiilern als standardmaBiger Schat-
tenplatz genutzt werden. Zudem kénnen bequeme Sitzplatze (z.B. Hange-
matten oder Liegen) unter dem Sonnensegel bereitgestellt werden, um den
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Zusatznutzen des Schattenplatzes im Vergleich zu sonnigen Orten auf dem
Gel&nde zu erhdhen.

2.2.2 Praxiserfahrung zu Nudging im UV-Schutz

Neben der Literaturrecherche basiert das Projektteam seine Arbeit auch auf dem
Fachwissen und den Erfahrungen nationaler Praxis-Expert*innen, die in ihrem be-
ruflichen Kontext sehr praxisnah am Thema UV-Schutz und Pravention sind. Gespra-
che wurden gefiihrt mit der Krebsliga Schweiz (Johanna Dayer, Fachspezialistin
Praventionsprojekte und Florian Suter, Fachspezialist Pravention und Umwelt), dem
Institut fur Epidemiologie, Biostatistik und Pravention EBPI der Universitat Zurich
(Sibylle Brunner, Beauftragte des Kantons Zirich fiir Pravention u. Gesundheitsfor-
derung) und der Suva (Jeannette Biichel, Teamleiterin Human Factors). Weiter
wurde ein Fragebogen an die kantonalen Krebsligen der Schweiz verschickt. Ziel
der Umfrage war es ebenfalls, Fachwissen und den Erfahrungen im UV-Schutz auf-
zunehmen und im vorliegenden Projekt zu integrieren. Dabei wurde auf die Fragen
fokussiert, welche Situationen besondersrelevant seien flirden UV-Schutz und wel-
ches aus ihrer Sicht zentrale Zielgruppen sind. Weiter wurde nach aus ihrer Sicht
wertvollen Kampagnen oder Projekte fir den Sonnenschutz gefragt, sowie person-
liche Ideen und Ansatzpunkte, um das UV-Schutzverhalten zu verbessern gesam-
melt. Insgesamt zeigt sich, dass bei Praktiker*innen grosses Interesse fiir Nudging
im UV-Schutz besteht. Praxiserfahrung ist jedoch wenig vorhanden.

2.3 Zwischenfazit und Empfehlungen fiir die Nudge-Entwicklung

1 Obwohl bei den Menschen Sonnenschutz-bezogenes Wissen vorhanden zu
sein scheint, schitzen sie sich oftmals nicht ausreichend vor UV-Strahlung
(knowledge-action-gap). Nudging setzt genau da an und versucht durch die
Gestaltung von Entscheidungssituation direkt Einfluss auf das Verhalten zu
nehmen. Es stellt damit ein vielversprechender Ansatz zur Verbesserung des
UV-Schutzverhaltens dar.

9 Aus der Literatur geht hervor, dass im Bereich UV-Schutz bisher primar auf
traditionelle Ansatze, wie klassische Sensibilisierung, fokussiert wurde -
Nudging wird selten eingesetzt. Die gefundenen Beispiele aus der Praxis zie-
len meist darauf ab, die Nutzung von Sonnenschutzmittel zu erhdéhen.

1 DaAnnahmen zur Wirkung vom UV-Schutz wenig kontrovers diskutiert wer-
den und das gefdorderte Schutzverhalten primar dem Wohl der genudgten
Person selbst dient, wird grundsatzlich wenig Kritikan der Methode erwartet.
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9 Parallel braucht es mehr Informationen zum Status Quo des Schutzverhal-
tens, den relevanten Expositionen, aber auch der biologischen Wirkung von
Schutzmassnahmen.

9 Eswurden keine Studien zu den langfristigen Effekten von Nudges im Bereich
UV-Schutz gefunden. Es ist zentral, die Wirkung von Nudges zu tberprifen
und dabei auch die Frage nach der Nachhaltigkeit zu adressieren.

1 Madogliche negative Effekte (z. B., dass Nudges zur erhéhten Nutzung von Son-
nenschutzmittel falsche Anreize schaffen kdnnten, sich starker zu exponie-
ren), mussen bei der Entwicklung der Nudges beriicksichtig werden.

1 Nudges sind als Teil einer Gesamtpraventionsstrategie anzusehen, neben
bisherigen Massnahmen wie Informationskampagnen zur Sensibilisierung.
Erfolgsversprechend istvorallem ein Mixaus Verhaltens- und Verhaltnispra-
vention.
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3 Kreative Nudge-Entwicklung

Ziel des vorliegenden Projekts war es konkrete Nudging-Anséatze zu entwickeln und
diese nach erwarteter Wirksamkeit, Umsetzbarkeit und erwartetem Aufwand zu be-
werten. Der Fokus lag dabei auf dem UV-Schutzverhalten in der Freizeit. Weiter wa-
ren Nudges auch im Arbeitskontext, bspw. im Bau, denkbar. Miinscher et al. (2016)
beschreiben vier generelle Schritte der Nudge-Entwicklung, an dersich das Projekt-
team orientierte:

Das Verhaltensproblem und das Zielverhalten definieren;
Die Anwendbarkeit von Nudging Uberprifen;
Grunde analysieren, weshalb Menschen das Zielverhalten nicht zeigen;

N ww N =

Hypothesen zu vielversprechenden Interventionen aufstellen.

Diese vier Schritte bildeten eine wichtige Grundlage fir den kreativen Nudge-Ent-
wicklungsprozess. Das genaue Vorgehen wird in der Folge beschrieben.

3.1 Methodisches Vorgehen

In einem ersten internen Brainstorming vom Projektteam wurden verschiedene,
fur den UV-Schutz relevante Situationen und Zielgruppen identifiziert. Diese wur-
den anhand der vier Leitfragen nach Miinscher et al. (2016) analysiert und erste
mogliche Nudge-ldeen gleich festgehalten. Ein darauffolgendes Projektmeeting
mit den Auftraggebern Ende August 2020 diente der Fokussierung im Projekt zu be-
ricksichtigenden Situationen und Zielgruppen.

Anfang September fand im Technopark Zirich ein Kreativworkshop mit Situations-
expert*innen statt. 14 Personen aus Forschung, Wirtschaft, Behdrden, sowie den

































































































































