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Zusammenfassung

Der Sonnenschutzistein bekanntes und gesellschaftlich wichtiges Thema in unserer
Gesellschaft. Jedoch schiitzen sich die Menschen oftmals nur unzureichend, was
sich aus dem haufigen Vorkommen von Hautkrebserkrankungen hierzulande ablei-
ten lasst. Dieses Problem wurde auch von Gesundheitsbehtérden erkannt, weshalb
im Bereich Pravention viel gemacht wird. Dabei beschranken sich die Bemihungen
primar 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 abgestutzte 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-Aktivitaten, D)
Freizeitplausch. Somit liegt der Fokus auf Situationen, in denen Sonnenschutz be-
sonders relevant ist. 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-Strahlung ist unerlasslich, damit Menschen in ihrer Haut das fur das Leben un-
verzichtbare Vitamin D bilden kdnnen (Strahlenkomission, 2016). Gleichzeitig ist
eine Ubermassige UV-Exposition der Haut a) verantwortlich fur frihzeitige Hautal-
terung und b) der entscheidende Risikofaktor fur die Entstehung von Hautkrebs. Sie
fhrt einerseits zur Veranderung der dermalen extrazellularen Matrix und ist damit
verantwortlich fur die Ausbildung des klinischen Bildes der lichtgealterten Haut
(Falten, Elastizitatsverlust, Trockenheit und Pigmentierung) und andererseits ruft
sie Schadigungen in der menschlichen DNA hervor die fur die Entstehung verschie-
dener Formen von Hautkrebs verantwortlich sind (Mullenders, 2018). Die verschie-
denen Hautkrebsarten haben weltweit stark zugenommen (WHO, 2019). Daruber
hinaus werden die Betroffenen immer jinger (Barnes et al., 2016). Die Ursachen fur
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. Dartiber hinaus werden auch veranderte klimatische Bedingun-
gen einschliesslich erhdhte UV-Belastung als moégliche Ursache diskutiert (Vaver-
kova et al., 2020). Trotz einer geringfugigen Erholung an den Polkappen verringert
sich die Ozonschichtin den mittleren Breitengraden zwischen 60° N und 60° S weiter
(Balletal., 2018). Zudem fuhrte der Klimawandel auch in Mitteleuropa in den letzten
Jahren zu immer langeren Sonnen- und Hitzeperioden.

Die Schweiz hatinnerhalb Europas die héchste Inzidenz des malignen Melanoms der
Haut (CMM), mit einem Wachstum von ca. 3% pro Jahr. Innerhalb der Schweiz sind
die Raten im franzésischsprachigen Teil sogar noch hoher (Bulliard et al., 2009).
Darlber 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 héher sind als die CMM Falle. Es wird
vermutet, dass die nicht-melanozytarer Hautkrebsfalle aufgrund von Registrie-
rungsdefiziten sogar noch hdher sind (Deutsche Krebshilfe, 2014). Solche Regist-
rierungsdefizite existieren auch in der Schweiz. Die Mortalitatsraten durch CMM in
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der hellhautigen Bevolkerung 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 (Primarpravention), 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 notig. 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 Anzahl der Anwendungen deutlich tiefer, insbeson-
dere bei den mannlichen Befragten. Nicht erhoben wurden Fragen zur méglichen
Verhinderung von Sonnenbranden. Kurzlich 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 der jin-
geren, schiitzten sich die alteren Schiiler weniger gut. Altere Schiiller nahmen auch
einen Sonnenbrand in Kauf um «braun» zu werden. Ein grosser Teil der Schiler gab
an im Jahr vor 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,

1 Bei der Sekundarpravention geht es um die Friherkennung 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 Primarpravention geht es um den Erhalt der Gesund-
heit bzw. Vorbeugung von Krankheiten. Sie setzt ein, bevor eine Schadigung, Krankheit oder regelwidriges Verhalten eintritt
und sucht nach den Ursachen und Risikofaktoren, die dazu fihren kdnnten. Bei der Tertiarpréavention 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 Riickkehr 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
(Berufsschuler fir 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 tberall im gleichen
Umfang gesteigert werden (Ruppert etal., 2016). Die langerfristige Wirkung wurde
nicht untersucht. Ubermassige Sonnenlichtexposition ist auch ein wichtiger Risiko-
faktor fur 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
Normalbevolkerung an sonnigen Sommertagen oft oder immer eine Sonnenbrille
tragt. Bei Aussenbeschaftigten tun dies nur rund ein Drittel (Schneider etal., 2019).
Bei der Pravention sonnenbedingter Augenschéaden 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 irrefuhrend (Ruppert et al., 2017). Eine kurzlich durchgefuhrte 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 fur
die Risiken der Sonnenexposition grundsatzlich vorhanden ist. Ein Grundwissen ist,
wenn auch mit Liicken, 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-
delnfihrt, ist als <knowledge-action gap» bekannt. An dieser Liicke setzt das aus der
Verhaltensokonomie 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 Verdnderungen der Entschei-
dungsumgebung keine 6konomischen Anreize beinhalten oder Entscheidungsopti-
onen verbieten.

In der Vergangenheit wurde in der priméar, 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 karzlich von zwei Institutionen vergeben und publi-
ziert wurden (Kettner et al., 2020).

1.2 Ziel des Projekts

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

Ziele des vorliegenden Projekts sind,

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

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

3. Bewertung der entwickelten Nudging-Ansétze 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 Praventionsbemu-
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 fur 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 fur 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 gewtinschten Verhalten zu bewegen. Die-
ser verhaltensdkonomische Ansatz beschéaftigt 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 begunstigen, und zwar
ohne die Menschen vor eine bewusste Entscheidung zu stellen oder sie zu einem
Verhalten zu zwingen. Dabei setzen Nudging-MalRhahmen bei individuellem Verhal-
ten an, welches weitgehend unreflektiert ablauft. Der Begriff «<Nudging» stammt aus
der Verhaltensokonomie 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 konnen, ohne irgendwelche Optionen auszuschliessen oder wirt-
schaftliche Anreize stark zu verandern. Ein Nudge muss zugleich leicht und
ohne grossen Aufwand zu umgehen sein. Er ist nur ein Anstoss, keine Anord-
nung. Das Obst in der Kantine auf Augenhdhe zu drapieren zahlt als Nudge.
Junkfood aus dem Angebot zu nehmen hingegen nicht.» (Thaler & Sunstein
2017,S.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 fuihrt 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 (H6gg & Kong,
2016). Gerade im Bereich UV-Schutz, wo das Wissens uber 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-
zung von Sonnenschutzverhalten unterstitzen. Im Kapitel 2.1.1 wird genauer auf die
verschiedenen Heuristiken und Biases eingegangen, auf deren Grundlage Men-
schen Entscheidungen treffen.

2.1.1 Heuristiken und Biases als Grundlage fur 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 stiitzen. Muss eine Person einen Zahlenwert wahlen, 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 fiir die Entscheidung eigentlich irrelevant ist (Thaler & Sunstein, 2017).

Commitment & Invol- Je stérker die individuelle Beteiligung (Involvement) einer Person ist desto starker ist auch ihr 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 wéhlen oft die Standardoptionen, die ihnen angeboten werden und behalten auch ihr bisheriges Verhalten eher bei.
Dies oft auch dann, wenn dies offensichtlich ihren Eigeninteressen widerspricht. Ein Beispiel ware, 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 Empféanger*in unterschiedliches Verhalten hervorrufen. Dies kann z. B. durch unterschiedliche Formulierungen (be-
wusst) hervorgerufen werden, indem ein vegetarisches Meni in der Cafeteria als Massnahme zur Gesundheitsforderung, 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 tber-
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, erhéht 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, verstéarkt sich dieser Effekt noch weiter (Thaler & Sunstein, 2017).

Menschen schétzen die Wahrscheinlichkeit eines Negativereignisses fiir sich personlich in der Regel geringer ein, als fiir andere.
Dieser «unrealistische Optimismus» fuhrt dazu, dass sich Menschen als «uberdurchschnittlich» 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, Gertiche,
Gesten etc. Die hervorgerufene Assoziation geschieht haufig unbewusst, kann aber den Gemitszustand oder Verhalten beeinflus-
sen (Thaler & Sunstein, 2017).

Menschen basieren die eingeschéatzte Eintrittswahrscheinlichkeit einer Hypothese unter anderem darauf, wie sehr die Hypothese
denindividuell zur Verfligung stehenden Informationen entspricht. Je typischer (reprasentativer) also ein Ereignis ist, umso héher
wird subjektiv die Wahrscheinlichkeit fiir ein Eintreten eines solchen Ereignisses eingeschéatzt. 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 Uberschéatzen, 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 prasentiert (Thaler & Sunstein, 2017).

10
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Heuristiken und Bia- | Kurzbeschrieb

Ses

Verfugbarkeitsheuris-  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 starker 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).
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2.1.2 Neun Typen von 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. Munscher 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 zuriick.

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

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

inf i . . . .
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- B 1Voreinstellungenveréandern, z. B. durch Setzen von «no-action default»

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

schen Aufwands oder die Erhéhung der Zuganglichkeit der erwiinschten
Wabhl

B 3 Zusammensetzung von Entscheidungsoptionen verandern, z. B. durch
Veranderung der Anordnung oder Gruppierung der Optionen

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

C. Entscheidungs- C 1 Erinnerungen bereitstellen, z. B. durch Hervorhebung von Informatio-
assistenz nen zum richtigen Zeitpunkt

C 2 Selbstverpflichtung fordern, z. B. durch Offenlegung eigener Vorsatze
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 konnte. Bei der Entwicklung von Nudges sind jedoch auch gewisse
Rahmenbedingungen zu bericksichtigten. Insbesondere wenn staatliche Behérden
Absender von Nudges sind, ist es wichtig, dass man sich Gedanken zu deren Akzep-
tanz macht. Tatsachlich 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 nichtim Sinne
der genudgten Person ist. Es ist in jedem Fall sinnvoll, wenn Organisationen, die
Nudging einsetzen wollen, sich auch Giber mégliche Kritikpunkte am Vorgehen vorab
Gedanken machen (H6gg & Kong, 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 «xunmundig» ist und keine ei-
gene Denk- und Handlungsverantwortung mehr tibernimmt.

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

e Vertrauen in nudgende Organisation fordert Akzeptanz: Je grosser 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-
uber der Offentlichkeit, bzw. den Zielgruppen zusammen.

e Nudging weckt Emotionen: Nudging weckt sowohl bei der 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-
grundigen Ziel positiv gegenubersteht. Falls die Person dem Nudge oder dem
Ziel allerdings negativ gegenibersteht, kann das Gefuihl aufkommen, dass
man «Uber den Tisch gezogen wird».

e Wirksamkeit hangt von der Art der Verhaltensanderung ab: Nudging zielt
auf das unreflektierte, automatische Verhalten ab. Wird der Nudge entfernt
oder gar umgekehrt, entfallt die Wirkung des Nudges, ausser der Nudge fuihrt
erstens zu einer neuen sozialen Norm, zweitens zu einer langsamen aber
langfristigen Einstellungsénderung, drittens verandert er automatisiertes
Verhalten (z. B. das Aufsetzen von Helmen).

e Methode ist den Rahmenbedingungen anzupassen: Nudging-Ansatze las-
sen sich nicht ungeprift von einer geographischen oder sozialen Umgebung
in eine andere versetzen. Ausserdem kénnen Verharmlosungen der Wirkun-
gen Angste und Widerstande 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
gegenuber den stadtischen Behdrden usw.).

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

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

e 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 fur 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 englischer und deutscher Sprache wurden bertcksichtigt. Eswurden rund
350 Referenzen gepriift. 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 ausfuhrliche Bericht (graue Literatur) von Kett-
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ner und Mitarbeiter zum Thema Moglichkeiten 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 ausfuhrliche Darstellung der Priméar- und Sekun-
darliteratur sowie der «grauen» Literatur. Diese Darstellung wird nachfolgend zu-
sammengefasst, erlautert und kommentiert. Der Nioi-Bericht stellt sehr ausfihrlich
eine Studie dar, die wichtige Informationen Gber 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 zugéngliche Methode zur Kommunikation mit Arbeitnehmern dar-
stellen. Das Alleinstellungsmerkmal des Berichts ist der hohe Detailierungsgrad der
anderen die Moéglichkeit 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 kdnnen ein und derselben Studie unter Umstan-
den unterschiedliche Typen von Nudges zugeordnet werden. Ein moglicher Grund
far 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 fur den Zeitraum Januar 2019 bis September 2020 wur-
den einige wenige weitere Arbeiten zum Thema identifiziert. Zusatzlich wurden aus-
gewahlte YouTube Beitrdge 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 fur die Erzeugung von Alleinstellungsmerkmalen
(UV-Licht sensitive Farbsubstanzen) Verwendung finden kénnten, 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 erlautert. Der Aufbau der Tabelle orientiert sich an der in Tabelle
2 gezeigten Nudge-Kategorisierung von Minscher et al. (2016)
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Tabelle 2: Ubersicht tiber Literatur zu Nudging im UV-Schutz

Gruppie- Ziel/Inhalt Literatur
rung

A2

Informati-
onen
Uberset-
zen

Informati-
onen
sichtbar
machen

Dazu zahlen 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 Féllen zu einem verbesserten
Schutzverhalten fiihren.

Ansétze, 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 Anséatze, 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)

Buller et 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)

Voss et al. (2018

Witte (1992)
Brinker et al. (2018)

Carli et al. (2008

Cheetham & Ogden (2016)

Cornelisetal. (2014)

Crane et al. (2012)

de Vries et al. (2012)

Dodd & Forshaw (2010)

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

UV-Index, UV-Sensor,
Feedback

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-
xvIhGMc

https://www.youtube.com/watch?v=yrs3 F5uzJI

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

https://www.youtube.com/watch?v=tB Vt5mV4Tqg

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,
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A3

Bl

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: Anséatze 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. Ansatze zu sozialen Normen bei jungen
Frauen zielen darauf ab, Blasse als neue Schon-
heitsnorm zu verankern oder soziale Vergleiche mit
Hilfe von Fotos vorzunehmen. Viele der getesteten
Anséatze haben sich als wirksam erwiesen. Zu sozia-
len Vergleichen gibt es allerdings divergente Er-
gebnisse.

Diese sind meist verhaltnispraventiver Natur. An-
sétze zur Veréanderung der Voreinstellung sind etwa
die Bereitstellung von Schattenplétzen, die Instal-
lation von Sonnencremespendern oder die veran-
derte Voreinstellung fur die Menge der Sonnen-
creme an den Spendern. Verénderte Voreinstellun-
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chung zu Wirkungen von Voreinstellungen im Son-
nenschutz fehlt bisher.
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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 Braunen,
also Braunen durch kosmetische Hilfsmittel, als
Entscheidungsalternative. CAVE

Symbolische Entscheidungskonsequenz offerieren:
Logo-Aufkleber als 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 Uiber 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: Ansatze zur Anwendung be-
inhalten etwa das Formulieren von Zielen oder Um-
setzungspléanen, das Fiihren von Tagebtichern oder
das Unterschreibenvon Verpflichtungskarten oder -
vertrdgen. Auch bei diesen Interventionen gibt es
einige Studien, die wirksame Einfliisse auf das Son-
nenschutzverhalten beobachteten, aber auch 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 priméar 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 aufgefiihrt.

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

Sonnenschutz-
Sammelheft fir
Kita-Kinder

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

Klebemotive und
UV-Poster als
Erinnerung fur
Kitas

Sonnenschutz-
Reminder fir 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 Kindertagesstatte und spricht in kindgerechter Spra-
che iber Sonnenschutz. Dabei fungiert der Charakter,Sunny” als Vorbild, in-
dem er die verschiedenen Verhaltensweisen vorfihrt.

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 kbnnen 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 fur ihre 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 phénotypischen Merkmale des Kin-
des und der Muttersprache der Eltern.

Diese Nudge-Malinahme zielt darauf ab, dass Erzieherinnen und Erzieher und
Kinder das Risiko durch UV-Strahlung besser einschatzen kénnen. Hierfur
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 Schitzen der Spielzeugfigur kann dann spielerisch durch verschiedene
Schutzmassnahmen erprobt werden. Die Figur kann sowohl in regelmafige
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Sonnenschutz-
mittel-Spender
in Freibadern

Wetterbericht-
Gefahrensymbol
und Benachrich-
tigung

Sonnenschutz-
mittel zum Tei-
len fur Jugendli-
che

Sonnensegel-
Bau-Set fur
Schulen

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

Diese Nudge-MaRnahme zielt darauf ab, den Sonnenschutz in Form von Son-
nenschutzmitteln an 6ffentlichen Orten besser zuganglich zu machen. In Frei-
badern werden standardmaRig an festen Orten Sonnenschutzmittel-Spender
angebracht. Das bereitgestellte Sonnenschutzmittel enthélt einen vergleichs-
weise hohen LSF (etwa LSF 30) und ist fiir Allergiker geeignet. Um Menschen
dabei zu unterstitzen, die jeweilige Gefahrenlage besser einzuschatzen, kann
optional auf einer Anzeigetafel oder mit Hilfe einer Ampel im Freibad der UV-
Index veréffentlicht 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 kdnnen dann von
den Nutzerinnen und Nutzern angeklickt werden, um Handlungsempfehlun-
gen zu den wichtigen Schutzmassnahmen zu erhalten. Ist die UV-Bestrah-
lungsstarke 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 motivieren. Hierfiir werden Sonnenschutzmittel als Fla-
schen zum Teilen gestaltet, indem das Design dazu einladt, die Creme mit
Freunden zu teilen. Hierfir wird das Etikett optisch in zwei Bereiche geteilt,
sodass der eine Teil betitelt ist mit ,Fiir mich”, der andere mit ,Flir 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 ladt
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-
hoéfen und anderen Aussengeléanden zu erleichtern. Zudem sollen Jugendliche
interaktiv in die Massnahme mit eingebunden werden, um sie starker zu moti-
vieren, sich ausreichend vor der Sonne zu schutzen. Fur 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 Schilerinnen und Schillern als standardméaBiger 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
Gelande zu erhéhen.

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 inihrem be-
ruflichen Kontext sehr praxisnah am Thema UV-Schutz und Pravention sind. Gespra-
che wurden gefuhrt mit der Krebsliga Schweiz (Johanna Dayer, Fachspezialistin
Praventionsprojekte und Florian Suter, Fachspezialist Pravention und Umwelt), dem
Institut fir Epidemiologie, Biostatistik und Pravention EBPI der Universitat Zirich
(Sibylle Brunner, Beauftragte des Kantons Zurich fir Pravention u. Gesundheitsfor-
derung) und der Suva (Jeannette Blchel, 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 besonders relevant seien fir den UV-Schutz und wel-
ches aus ihrer Sicht zentrale Zielgruppen sind. Weiter wurde nach aus ihrer Sicht
wertvollen Kampagnen oder Projekte fiir 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 fur Nudging
im UV-Schutz besteht. Praxiserfahrung ist jedoch wenig vorhanden.

2.3 Zwischenfazit und Empfehlungen fur die Nudge-Entwicklung

e 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.

e Aus der Literatur geht hervor, dass im Bereich UV-Schutz bisher priméar 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 erh6hen.

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

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

Mogliche 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 berlcksichtig werden.
Nudges sind als Teil einer Gesamtpraventionsstrategie anzusehen, neben
bisherigen Massnahmen wie Informationskampagnen zur Sensibilisierung.
Erfolgsversprechend ist vor allem ein Mix aus 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 der sich das Projekt-
team orientierte:

1. Das Verhaltensproblem und das Zielverhalten definieren;

2. Die Anwendbarkeit von Nudging Uberprifen;

3. Grunde analysieren, weshalb Menschen das Zielverhalten nicht zeigen;
4. Hypothesen zu vielversprechenden Interventionen aufstellen.

Diese vier Schritte bildeten eine wichtige Grundlage fur 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,
fr den UV-Schutz relevante Situationen und Zielgruppen identifiziert. Diese wur-
den anhand der vier Leitfragen nach Munscher et al. (2016) analysiert und erste
maogliche 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, Behérden, sowie den
Krebsligen und dem Projektteam nahmen teil. Zu vier, im Vorfeld definierten Situa-
tionen wurde in Kleingruppen die Ideen aus dem Brainstorming weiterentwickelt.
Der kreative Prozess orientierte sich dabei am Design Thinking Ansatz. Jede Gruppe
entwickelte 2-3 Prototypen von Nudges, welche die im Plenum den restlichen Teil-
nehmenden diskutierten. Diese bereits sehr konkreten Ansatze wurden im Nach-
gang durch das Projektteam weiter ausgearbeitet und konkretisiert.

In einem nachsten Schritt wurden die entwickelten Nudges Mitte November im Rah-
men von online-Fokusgruppen mit Vertreter*innen verschiedener Zielgruppen
gespiegelt. In erster Linie ging es darum, die Einschatzungen zgl. Akzeptanz und
maoglichen Erganzungen aus «Nutzer*innen-Sicht» abzuholen. Zu jeder der vier Si-
tuationstypen fand eine Fokusgruppe mit jeweils 6 bis 8 Teilnehmenden statt. Die
Teilnehmenden wurden extern, Uber einen Panel-Anbieter eingekauft.
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Im Rahmen des Austauschtreffens der Gesundheitsférderung, Pravention und Friih-
erkennung der Kantonalen und Regionalen Krebsligen Schweiz konnte das Projekt-
team die erarbeiteten Nudges ebenfalls vorstellen und Mitarbeiter*innen der
Krebsligen aus der ganzen Schweiz diskutieren. Dabei Stand vor allem der Aspekt
der Umsetzung im Fokus, da die Krebsligen viel Erfahrung in der Umsetzung von
Praventionsmassnahmen mitbringen. Die sehr wertvollen Riickmeldungen wurden
ebenfalls in die Nudges eingearbeitet, was zu den 12 Nudges fuhrte, die im folgen-
den Kapitel aufgefiihrt sind.

3.2 12 Nudges zur Verbesserung des UV-Schutzverhaltens

Entstanden sind in diesem Prozess 12 breit abgestitzte und umsetzungsreife Nud-
ges, die neuen Ansatzpunkte zur Verbesserung des UV-Schutzverhaltens in der
Schweiz liefern. Die 12 Nudges wurden auf der Grundlage des Brainstormings im
Rahmen des Kreativ-Workshops entwickelt und in Fokusgruppen mit Zielgruppen
sowie mit Vertreter*innen der kantonalen Krebsligen diskutiert und angepasst. Die
Nudges beziehen sich auf die vier Situationstypen A) Freizeitarbeit, B) Vereinssport,
C) Outdoor-Aktivitaten und D) Freizeitplausch. In diesem ganzen Prozess sind ne-
ben den 12 Nudges noch viele weitere Ideen entstanden, die interessante Anstosse
fur weitere Massnahmen geben kdnnen. Eine Tabelle mit weiteren Nudge-ldeen ist
inden Anhang A aufgefiihrt. In Tabelle 5 sind die 12 Nudges aufgefuhrt und aufgrund
ihrer Wirkungsweise, dem erwarteten Effekt, dem damit verbundenen Aufwand so-
wie der Umsetzungsreife bewertet. Anschliessend werden die Nudges ausfihrlich
beschrieben und vertieft analysiert.
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Tabelle 4: Ubersicht tiber entwickelte Nudges

Situati-
onstyp

Freizeitarbeit

Vereinssport

B

Al Gartenhand-
schuh mit integrier-
tem UV-Index Aufkle-
ber

A2 ,Sonnen-
schutz-Gemein-
schaftsbox” fiir Gar-
tengemeinschaften

A3 Erinnerungs-
App fur Arbeiten in der
Sonne

A4 Platzierung
UV-Schutz-Produkte
bei Gartenutensilien

B.1 Vereins-Arm-
linge fur die Unter-
arme

B.2 .Shadow and
Cool"-Kampagne fiir
Vereine

Kurzbeschreibung

Handschuh, dessen integrierter UV-Index Auf-
kleber sich bei Sonneneinstrahlung farblich ver-
andert.

Eine Gemeinschaftsbox mit Utensilien fiir den
Sonnenschutz, damit sich jede/r vor UV-Strah-
lung schitzen kann.

Eine App erinnert per Signalton wahrend Gar-
tenarbeiten an den Sonnenschutz.

In Baumarkten und Gartencentern sowie online
werden UV-Schutz-Produkte prominent bei Gar-
tenutensilien platziert.

Coole ,Armlinge"” fiir Juniorligen, die ihren Ver-
einssport draussen praktizieren.

Vereine, die bei der Kampagne mitmachen ver-
pflichten sich, Sonnenschutz ernst zu nehmen
und im Rahmen ihrer Aktivitaten zu praktizieren.

Nudge-Typ
(aus Ta-

belle 2)

A2,C1

A3, B2

C1,C2

A2,B2

A3, B2

B2, B4, C2

hoch

hoch

hoch

mittel

hoch

hoch

hoch

mittel

mittel

gering

hoch

mittel

tief

mittel

tief

mittel

tief-mit-

tel

mittel

Kooperation

Produzenten, Vertrieb

Gemeinden, Vereine

App-Entwickler

Gartencenter, Bau-
markte, Onlineshops

Sportvereine, Produ-

zenten

Juniorligen, Krebsliga
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Situati-
onstyp

Outdoor-Aktivitaten

C

Freizeitplausch

D

C1 Lokales ,In-
fluencer’-Marketing

C.2 «Out in the
Sun»-Funktion flr
Sport-Apps

C.3 Férderung
von Sonnenschutz in
Bergrestaurants

c4 UV-Spiel auf
Wanderung

D.1 UV-Kamerain
Badis

D.2 «Sonnen-
schirm-Symbol» zur
Bewertung von Schat-
tenpléatzen in Stadten

Kurzbeschreibung

Einheimische ,Influencer*innen" dazu nutzen,
um Gaste auf korrektes UV-Schutzverhalten in
den Bergen aufmerksam zu machen.

Die ,Out in the Sun”-Funktion erinnert Nut-
zer*innen etablierter Sport-Apps an den Son-
nenschutz und liefert angemessene Verhaltens-
/Schutzempfehlungen.

Schattenplétze und Sonnenschutzmittel fir
Gaste in Bergrestaurants.

Im Spiel geht es darum, die persdnliche, mithilfe
eines UV-Anhangers gemessene, UV-Belastung

auf einer Wanderung méglichst gering zu halten.

Mit einer UV-Kamera kénnen Kinder und Er-
wachsene im Freibad testen, ob sie aus-rei-
chend mit Sonnenschutz eingecremt sind und
lernen, wie sie dies in Zukunft richtig tun.

Ein Sonnenschirm-Bewertungssymbol zeigt
bspw. auf Seiten wie Trip Advisor oder Google,
wo in Stadten schone Schattenplatze zu finden
sind (Restaurants, Kaffees, Parks).

Nudge-Typ
(aus Ta-

belle 2)

A3,B2,C1

Al,B1,C1

Al, A3, B2

A2,C1, C2

A2, B4

A2, A3, B1,
B2

Erwar-
teter
Effekt

mittel-
hoch

hoch

mittel

hoch

hoch

mittel

ge-
ring-
mittel

hoch

gering

gering

gering

ge-
ring-
mittel

tief

tief

hoch

mittel

hoch

tief

Kooperation

Influencer*innen aus
Bergregionen

App-Entwickler

Bergrestaurant

Bergbahnen, Touris-
mus, Bergrestaurants,
Verein Wanderwege

Badis, Kantone, Kanto-
nalen und regionalen
Krebsligen

RonOrp,
Google

TripAdvisor,
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A Freizeitarbeit

Al Gartenhandschuh mit integriertem UV-Index Aufkleber

Handschuh, dessen integrierter UV-
Index Aufkleber sich bei Sonnenein-
strahlung farblich verandert.?

All Beschreibung des Nudges

Situation

Ein bekanntes Problem der Gartenarbeit ist, dass die Intensitat der Sonne unter-
schatzt wird. Man geht oft davon aus, dass die Vorbraune dafir ausreiche bzw. die
direkte Sonneneinstrahlung ungefahrlich sei. Auch plant man, sich nur fur kurze Zeit
und rasche Arbeiten im Garten aufzuhalten - diese ziehen sich aber schnell Gber
Stunden hin. Es geht vergessen, sich konsequent durch lange Kleidung, Sonnen-
brille oder Hut vor der Sonne zu schiitzen sowie Sonnencreme zu verwenden. Vor
allem das Tragen von Langarmkleidung und Sonnenbrille wird fir die Gartenarbeit
zudem als unpraktisch betrachtet.

Zielsetzung

Dieser Nudge zielt darauf ab, die Freizeit- und Gartenarbeit so zu gestalten, dass
(Hobby-) Gartnerinnen und Gartner durch die Warnfarben auf dem Handschuh re-
gelmassig an den ausreichenden Sonnenschutz erinnert werden - vor allem dann,
wenn sie vertieftim Garten arbeiten und die Dauer ihrer Tatigkeit und somit auch die
Intensitat der Sonneinstrahlung auf ihre Haut aus den Augen verlieren.

Ausgestaltung

Ein Garten-Handschuh mit einem integrierten UV-Index-Aufkleber soll Abhilfe leis-
ten. Der Aufkleber verfarbt sich bereits nach wenigen Minuten intensiver Einstrah-
lung und verdeutlicht das bestehende Risiko der Sonne. Damit wird man dazu befa-
higt, die aktuell vorherrschende Strahlungsintensitat und Gefahr besser einschatzen

2 Bildquelle (Public Domain), unter: https://unsplash.com/photos/_Vg-x0tE380 (abgerufen, am 18.01.2021)
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zu konnen. Der integrierte UV-Aufkleber zeigt den jeweils aktuellen UV-Index in
entsprechenden (Warn-)Farben auf. Mit Hilfe der angezeigten Warnstufe kénnen
Gartnerinnen und Gartner auf die Intensitat der Sonne reagieren und Schutz-Uten-
silien zu den richtigen Zeitpunkten anziehen oder einsetzen. Beim Kauf erhalt man
eine «Bedienungsanleitung» fir die Stufen der Warnfarbe mit entsprechenden
Handlungsempfehlungen. Zum Beispiel «Trage eine Sonnenbrille und bedecke die
Schultern» bei Stufe Grin, «Trage einen Hut» bei Stufe Gelb, «Langarmbekleidung»
bei Stufe Orange und «Sonnencreme Faktor 50» bei Stufe Rot.

Kombination

Der UV-Index kann auch mithilfe von UV-Perlen an einem auffalligen Ort wie der
Terrassentlre befestigt werden, um die Sonneneinstrahlung und ihre Gefahr pra-
sent zu verdeutlichen. Dadurch verfugt man standig Uber die Information der Inten-
sitat der Sonne, auch wenn man gerade keine Schutzausristung tragt oder ander-
wartig im Garten beschaftigt ist.

Al.2 Wirkungsweise des Nudges (nach Nudge-Typen aus Kap. 2.2, Tab. 2)

Die Visualisierung (A2) der UV-Strahlung durch einen UV-Aufkleber auf dem Hand-
schuh kann der Unwissenheit und Vergesslichkeit des Schutzverhaltens entgegen-
wirken. Fur den Menschen ist es schwierig, die UV-Belastung adéaquat einzuschat-
zen. Mithilfe des UV-Aufklebers auf dem Handschuh werden Informationen zur ak-
tuellen UV-Belastung verdeutlicht und in eine einfach nachvollziehbare Form
Ubersetzt (Farbsystem). Die prominente Platzierung am Handschuh hilft den Nut-
zenden konstant an den Sonnenschutz erinnert zu werden. Durch die Erinnerung
(C1) anden Sonnenschutz wahrend der (vertieften) Tatigkeit im Garten, werden die
bendtigten Informationen, um sich entsprechend vor der Sonne zu schitzen, zum
richtigen Zeitpunkt verdeutlicht.

A.1l3 Erwarteter Effekt des Nudges auf das Sonnenschutzverhalten

Da Unwissenheit und Vergessenheit wesentliche Faktoren sind, weshalb sich Men-
schen bei der Gartenarbeit zu wenig schitzen, ist anzunehmen, dass die Garten-
handschuhe einen hohen verhaltensbeeinflussenden Effekt haben. Vorausgesetzt,
sie werden bereits bei kurzen Tatigkeiten getragen. Es ist denkbar, dass vor allem
Personen die Handschuhe kaufen, die entweder bereits auf das Thema Sonnen-
schutz sensibilisiert sind und sich der Gefahr bewusst sind oder haufig im Garten ar-
beiten und der Gartenhandschuh daher Teil ihrer Garten-Ausrustung ist. Neue Ziel-
gruppen kann man am ehesten durch den Nudge A4 erreichen, wenn die Personen
im Baumarkt auf den Handschuh aufmerksam werden. Es ist anzunehmen, dass die
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Massnahme bei potenziell Nutzenden auf hohe Akzeptanz stdsst, da der Aufwand
mit dem Kauf des Handschuhs gering bleibt, der Eigennutzen - namlich die Erinne-
rung an den Sonnenschutz - jedoch sehr hoch ist.

AlA4 Hinweise zur Umsetzung

Der Gartenhandschuh muss zuerst entwickelt werden (Produktdesign, Funktionali-
tatetc.). Es brauchtauch eine Kooperation mit potenziellen Hersteller*innen, die die
Produktion Gibernehmen und die Qualitat garantieren. Spezielles Augenmerk muss
dabei auf die Prifung der Haltbarkeit des UV-Aufklebers gelegt werden. Erfahrun-
gen ahnlicher Produkte zeigen, dass bei intensiver Sonne die Wirkung (Verfarbung)
nach ein paar Tagen schon nachlasst. Die Entwicklungsschritte rund um das Design,
die Produktion, der Vertrieb und die Vermarktung sind aufwendig. Der Vertrieb
wirde Uber Baumarkte und Gartencenter stattfinden und Schritt fir Schritt die her-
kémmlichen Gartenhandschuhe im Sortiment ersetzen. Um die Akzeptanz des Nud-
ges im Vorhinein testen zu kdnnen, ist es aber moglich mit weniger Aufwand einen
Prototyp herzustellen. Dabei kann ein herkdmmlicher Gartenhandschuh durch einen
UV-Kleber erganzt werden. Die Handhabung, Funktionalitdt und das Design kénnen
dadurch im kleinen Rahmen getestet werden. Es wird ersichtlich, inwiefern Inte-
resse fir ein solches Produkt vorhanden ist und ob die Bedurfnisse abgedeckt wer-
den. Der Prototyp hilft herauszufinden, ob man den UV-Aufkleber wahrend der Ar-
beit sieht und dadurch der erwartete Effekt erzielt werden kann. Zudem zeigt sich,
ob und inwiefern die Idee bei potenziell Nutzenden gut ankommt.
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A.2 «Sonnenschutz-Gemeinschaftsbox” fiir Gartengemeinschaften

Eine Gemeinschaftsbox mit Utensilien
fir den Sonnenschutz, damit sich
&% jede*r vor UV-Strahlung schiitzen
kann.3

A2.1 Beschreibung des Nudges

Situation

Die meisten Menschen ziehen, wenn sie im Garten arbeiten, keine speziell daftir ge-
eignete Kleidung an. Wahrend man im Alltag oder bei Sportkleidung gerne bereit ist
mehr Geld zu investieren, werden fur die Gartenarbeit meistens Altkleider verwen-
det. Das, obwohl gerade in Bezug auf Sonnenschutz der Arbeitskleidung eine wich-
tige Rolle zukommt.

Zielsetzung

Das Ziel dieses Nudges ist daher, dass sich Menschen auch bei der Gartenarbeit ada-
guat zu anderen Freizeittatigkeiten vor der Sonne schitzen und Wert auf entspre-
chende UV geprifte Kleidung und Utensilien legen.

Ausgestaltung

Um dies zu gewahrleisten ist die Idee dieses Nudges, speziell fir Gartengemein-
schaften ,Sonnenschutzboxen” verfigbar zu machen, die unter anderem UV-ge-
prufte und -resistente Kleidung sowie andere wichtige und schiitzende Utensilien
fur die Gartenarbeit enthélt. Die Kosten fir die Einzelne bzw. den Einzelnen fallen
dadurch gering aus und spornen dazu an, die Ausristung zu nitzen. Eine Standard-
Box enthalt eine Auswahl an Huten, Jacken/Hemden (langarm und unisex), (UV-
)YHandschuhen (siehe A 1), ein Sonnen-/UV-Segel, Sonnenbrillen und UV-sensible
Karten oder Perlen, anhand derer man die UV-Belastung direkt ablesen kann. Durch
die Gemeinschaftsboxen werden die individuellen Kosten einer Anschaffung von
sonnenschitzenden Ausristungen gesenkt und der Kosten-Nutzen-Faktor der
(Hobby-)Gartnerinnen und -Gartner erhoht. Die Boxen werden als Teil der praven-
tiven Bemihungen von Gemeinden, Vereinen oder Stadteverbanden vertrieben.

3 Bildquelle (Public Domain), unter: https://unsplash.com/photos/vOaUMTTr8YQ (abgerufen, am 18.01.2021)
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Dadurch kdnnten sie auch glnstiger angeboten werden. Eine Anleitung sowie Ver-
haltensregeln werden ebenfalls bereitgestellt. Auf der Box kénnte ein Slogan ange-
bracht werden: ,schitzt euch und nitzt mich” sowie die Bitte, die Gegenstande am
jeweiligen Abend wieder zurlickzubringen.

Kombination

Da vor allem bei Familien auch die Kinder haufig mithelfen, wéare es gut vorstellbar
analoge Boxen bzw. bestimmte Inhalte spezifisch auf Kinder auszulegen. Neben den
Kindergrdssen spielt hier auch die Gestaltung der Materialen eine Rolle: Kleidung,
Hut und Sonnensegel konnten mit einem Sonnenschutz-Maskottchen versetzt wer-
den und Sonnenschutzkarten mit kinderfreundlichen Symbolen ausgestaltet wer-
den. So kann schon im friihen Alter ein Bewusstsein fur die Gefahr der Sonne ge-
schaffen werden.

A2.2 Wirkungsweise des Nudges (nach Nudge-Typen aus Kap. 2.2, Tab. 2)

Jegliche Artvon Gartenutensilien wie UV-resistente Kleidung, Gartenhute, etc. wer-
den oftmals nicht angeschafft, weil der Irrglaube besteht, dass man sie nicht bend-
tige. Nimmt man diese Entscheidung vorweg und stellt die Ausrtstung gratis zur
Verfiigung hat dies eine Auswirkung auf die Nutzung. Durch die Bereitstellung aller
wichtigen Gegenstande entstehen innerhalb von Gartengemeinschaften Normen
und ein Gemeinschaftsgedanke, dass man sich gemeinsam vor der Sonne schitzt
und diesen Schutz als Gartengemeinschaft auch fordert. Somit setzt man fur Garten-
gemeinschaften soziale Referenzpunkte (A3), erreicht viele Menschen gleichzeitig
und bringt den Mitgliedern den Sonnenschutz nahe. Da die Utensilien nicht selber
angeschafft werden mussen, sondern fur alle Mitglieder der Gartengemeinschaft
frei zur Verfugung stehen, ist der Entscheidungsaufwand (B2), sich zu schiitzen, er-
heblich tiefer. Es ist also anzunehmen, dass sich die Menschen alleinig aufgrund der
Verfugbarkeit der Ausriistung besser schitzen.

A2.3 Erwarteter Effekt des Nudges auf das Sonnenschutzverhalten

Der Aufwand fir den Einzelnen bzw. die Einzelne wird als gering eingeschétzt. Durch
das Bereitstellen der Utensilien sowie dem geférderten Gemeinschaftsgedanken
darf bei diesem Nudge mit regem Interesse und einer hohen Effektivitat gerechnet
werden. Es werden Normen in Bezug auf den Sonnenschutz definiert, da ein sozialer
Druck entsteht, weil die Nutzung der Utensilien erwartet wird und dies auf das ei-
gene Verhalten Ubertragt. Je mehr Menschen die Box nutzen, umso mehr spornen
sie auch andere Mitglieder an. Sobald eine gewisse Anzahl an Mitgliedern von der
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Gartenbox Gebrauch macht, entsteht ein selbstlaufender Effekt auf das Verhalten
der Anderen.

A.2.4 Umsetzung des Nudges

Die Testung der Akzeptanz kdnnte mit einzelnen Gartengemeinschaften durchge-
fuhrt werden. Mithilfe von Fragebogen kann relativ einfach und ohne grossen Auf-
wand herausgefunden werden, ob die Gartenboxen auf Interesse stossen und ge-
nutzt werden wurden. Mithilfe der Befragung kann definiert werden, welche Uten-
silienin der Gemeinschaftsbox enthalten sein sollen und somit kann auch herausge-
funden werden, mit welchen Kosten der Verein rechnen muss. Frage betreffend Hy-
giene sind ebenfalls zu klaren und mogliche Losungen zu diskutieren. Mithilfe dieser
Informationen kann man die Gestaltung einer Box in Kombination mit Kleiderher-
steller*innen, einem Sponsoring flr Sonnensegel, etc. planen. Da man den Bedarf
im Vorhinein durch die Befragung abklart, ist die konkrete Umsetzung mit einem ge-
ringen Aufwand verbunden. Die Bedurfnisse sowie die Organisation kann im Vorfeld
ideal abgeklart werden.
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A3 Erinnerungs-App fir Arbeiten in der Sonne

Eine App erinnert per Signalton wah-

X4 .
‘\‘ rend Gartenarbeiten an den Sonnen-
schutz.*

A3.1 Beschreibung des Nudges
Situation

Bei der Gartenarbeit unterschatzt man oft, dass man sich nicht nur fur kurze Zeit und
rasche Arbeiten im Garten aufhalt. Schlussendlich ziehen sich die Tatigkeiten im
Freien Giber mehrere Stunden und Sonnenbréande sind die Folge, obwohl man sich zu
Beginn der Tatigkeit noch um den Sonnenschutz gekiimmert hat.

Zielsetzung

Eine App hilft den User*innen, auch noch wéhrend der Tatigkeiten an den Sonnen-
schutz und die UV-Belastung zu denken.

Ausgestaltung

Zu Beginn der Gartenarbeit schaltet man die App - die wie ein Wecker funktioniert -
ein, um wahrend der Tatigkeit immer wieder an den Sonnenschutz erinnert zu wer-
den. Dabei werden die kritischen Zeiten aber nicht selbst (vor-)eingestellt, sondern
anhand eines individuellen Profils, welches von den engagierten Nutzenden erstellt
wird, berechnet. Die Signalténe werden ausgesendet, weil die App mithilfe ver-
schiedener Informationen wie dem Hauttyp, dem Alter und den Wetterdaten berech-
nen kann, ab wann die Sonne fir die Person geféhrlich wird. Aufgrund des personli-
chen Profils wird man durch einen Warnton beispielsweise erinnert, dass man wie-
der Sonnenschutzmittel eincremen mit einer entsprechenden Empfehlung des SPF.
Durch den Alarm werden die Nutzer*innen, die die intensive Sonneinstrahlung
durch ihre vertiefte Gartenarbeit nicht bemerken, daran erinnert, dass sie an den
Sonnenschutz denken sollen. Der Verlust des Zeitgefuhls und der dadurch in Ver-
gessenheit geratene Sonnenschutz, werden durch die App ausgeglichen.

4 Bildquelle (Public Domain), unter: https://unsplash.com/photos/Dilfan21P8o (abgerufen, am 18.01.2021)
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Kombination

Die App kann natlrlich auch tiber die Smartwatch Warntone aussenden oder mit an-
deren digitalen Geraten verbunden werden, die direkt am Korper getragen werden.

A.3.2 Wirkungsweise des Nudges (nach Nudge-Typen aus Kap. 2.2, Tab. 2)

Die App unterstutzt vor allem Gartner*innen, die wissen, dass sie sich fur langere
Arbeiten im Garten aufhalten werden und sich bewusst sind, dass sie dabei gerne die
Zeit Ubersehen. Die Wecker-Funktion stellt Erinnerungen bereit (C1) und fordert
durch die Reaktion darauf die Selbstverpflichtung (C2). Der Signalton erinnert le-
diglich daran, dass man sich bereits zu lange in der Sonne aufhalt. Die aktiven Pau-
sen, das Nachcremen oder das Aufsetzen von Sonnenhiten und Anziehen von Lang-
armkleidung mussen eigenstandig vorgenommen werden.

A.3.3 Erwarteter Effekt des Nudges auf das Sonnenschutzverhalten

Sobald die App erstellt und programmiert ist, kann eine hohe Wirkung erreicht wer-
den, da sie vor allem Personen erreicht, die sehr viel und auch bewusst Zeit im Gar-
ten verbringen. Die Zielgruppe wird wahrend der Gartenarbeit durch Erinnerungen
entlastet, besitzt aber bereits im Vorhinein ein ausgepragtes Verstandnis fur den
Sonnenschutz. Es kann daher davon ausgegangen werden, dass sie nach den Erin-
nerungssignalen eigenstandig an den weiteren Schutz denkt und diesen auch prak-
tiziert. Der Nudge adressiert dementsprechend das Problem des Ubersehens der
Zeitdauer, ab der die Sonne schadlich wird. Durch die Zusatzfunktionen der App und
die genaue und individualisierte Berechnung, kann ein grosser Effekt flir das richtige
Sonnenschutzverhalten erzielt werden.

A3.4 Umsetzung des Nudges

Obwohl die App noch nicht besteht, halt sich ihr Aufwand im Vergleich zu anderen
Apps in Grenzen, da sie sehr einfach gehalten und gestaltet werden kann. Ein gutes
Design ist dennoch wichtig und kann eventuell auch als Funktion in eine bereits be-
stehende App inkludiert werden. Es ist durchaus denkbar, im Rahmen von bereits
bestehenden Apps, eine Funktion des Weckers flr den Sonnenschutz zu erganzen.
Maogliche Kooperationen mussen hierfir abgeklart werden.
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A4 Platzierung UV-Schutz-Produkte bei Gartenutensilien

In Baumarkten und Gartencentern so-
wie online werden UV-Schutz-Pro-
dukte prominent bei Gartenutensilien
platziert.®
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A4l Beschreibung des Nudges
Situation

In Baumarkten und Gartencentern wird bis dato sehr wenig Augenmerk auf die rich-
tige Produktplatzierung von Gegenstanden, die wahrend der Gartenarbeit auch den
Sonnenschutz fordern, gesetzt.

Zielsetzung

Dieser Nudge zielt darauf ab, dass durch die richtige Bewerbung und Produktplat-
zierung im Gartencenter und Baumarkt, auch mehr Gegenstande die dem UV-Schutz
dienen, gekauft werden.

Ausgestaltung

Dieser Nudge kann durch eine bewusste Produktplatzierung der UV-Schutz-Utensi-
lien (UV geprifte Sonnenhite, Kleidung, UV-Handschuh etc.) neben den Artikel fur
den Garten und die Gartenarbeit (wie Blumen, Erde, Topfe etc.) deren Verkauf stei-
gern. Ausserdem sollen die Produkte auch auf Plakaten im Baumarkt beworben wer-
den und dadurch omniprasent das Einkauferlebnis pragen. Dabei will man die Gart-
nerinnen und Gartner Uber einen Trend-Faktor mit z.B. modischen Sonnenhiiten o-
der einem langarmligen Karree-Hemd erreichen. Rabattaktionen kénnen diese Ver-
marktung zusatzlich férdern.

Kombination

Durch diese Strategie lasst sich der Nudge etwas weg vom Kklassischen Bau-
marktsetting auch im Kontext des wachsenden Urban Gardening-Trend bei jungen
Menschen einsetzen und tber Social Media bewerben. Die Influencer*innen kénn-
ten auf ihren Channels nicht nur auf Gefahren aufmerksam machen und attraktive,

5 Bildquelle (Public Domain), unter: https://unsplash.com/photos/MohB4LCIPyM (abgerufen, am 18.01.2021)
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lassige, funktionale Langarmkleidung richtig vermarkten, sondern auch auf wichtige
Utensilien hinweisen und den Verkauf derer online und offline férdern.

A4.2 Wirkungsweise des Nudges (nach Nudge-Typen aus Kap. 2.2, Tab. 2)

Durch die richtige Produktplatzierung und die Bewerbung tber Plakate werden In-
formationen deutlich und prasent sichtbar (A2) gemacht. Man wird wahrend dem
Einkaufserlebnis direkt auf Produkte aufmerksam, die wahrend der Gartenarbeit vor
der Sonne schitzen. Der Nudge stellt sicher, dass dadurch der Entscheidungsauf-
wand verandert (B2) und erleichtert wird. Das Setting hilft den Nutzenden mithilfe
der zur Verfugung gestellten Informationen auf den Plakaten die richtigen Ent-
scheidungen zu treffen.

Die Kombination mit Kampagnen im Online-Marketing setzt soziale Referenz-
punkte (A3), weil eine breite Masse auf die Wichtigkeit des Sonnenschutzes mobili-
siert werden kann. Die Influencer nehmen dabei ein Vorbildsfunktion ein und ver-
mitteln UGber ihre Kanéle vertretbare Meinungsbilder, dass zum Urban Gardening,
nicht nur ein bewusster Umgang mit selbstangebautem Gemuse und Obst gehort,
sondern auch ein Bewusstein fiir den richtigen Umgang des Sonnenschutzes gehort.

A43 Erwarteter Effekt des Nudges auf das Sonnenschutzverhalten

Der Nudge wird als sehr wirksam angesehen, weil das Setting des Baumarktes ver-
andert wird und die Zielgruppe auf Schutzutensilien hinweist, diese allerdings
selbstverantwortlich und freiwillig angenommen werden mussen.

A4d.4 Umsetzung des Nudges

Bei der Umsetzung wird das Baumarktsetting entsprechend umgestaltet. Fur die
Plakate miussen geeignete Botschaften entwickelt und gedruckt werden. Dies ist mit
wenig Aufwand verbunden, verspricht jedoch eine hohe Wirksamkeit. Daher ist eine
Testung sehr gut moglich und umsetzbar. Beim Ausfindung machen méglicher Kam-
pagnen kann noch auf Plakate verzichtet werden und vorerst nur die Wirksamkeit
der Produktplatzierung bei der Kundschaft beobachtet werden. Verlauft dies gut,
kénnen etwas hohere Summen fir Plakate aufgewendet werden, um die Kundschaft
starker auf die Thematik des Sonnenschutzes wahrend der Gartenarbeit hinzuwei-
sen. Erste Vorbereitung kdnnen mit einem Gartencenter getestet werden und dann
kantons- bzw. schweizweit ausgeweitet werden. Die Krebsliga kann mit einer zu-
satzlichen Aufklarungskampagne eine unterstiitzende Rolle einnehmen und Infor-
mationen zu den Gefahren der Sonneneinstrahlung bereitstellen. Dies kann zum
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Beispiel anhand eines in Kooperation organisierten Tag des offenen Gartens im Bau-
haus bzw. Gartencenter stattfinden, um starker auf das Thema zu mobilisieren. Zu-
satzlich kénnen Urban-Gardening Kanale helfen, den Bekanntheitsgrad solcher
Events zu pushen, sowie eine Altersdurchmischung zu férdern. Mit geringen Res-
sourcen kann dadurch Cross-Marketing betrieben werden.
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B Vereinssport

B.1 Vereins-Armlinge fur die Unterarme

Coole ,Armlinge” fiir Juniorligen, die
ihren Vereinssport draussen praktizie-
ren.®

B.1.1 Beschreibung des Nudges

Situation

Die wenigsten Fussball-, Tennis- oder Beachvolleyballfelder verfligen tiber den be-
notigten Schatten, um Spieler*innen wahrend eines Matches ausreichend vor Sonne
zu schitzen. Bei vielen Aussensportarten sind Spieler*innen daher tber lange Zeit
der prallen Sonne ausgesetzt. Sonnenschutzmittel sind aufgrund des Schwitzens
und dem standigen Kontakt mit Mitspieler*innen oder der Umgebung nur begrenzt
effektiv. Aufgrund der Komforts beschrankt sich auch die Bekleidung auf ein Mini-
mum. Vor allem junge Vereinssportler*innen haben zudem ein oftmals wenig aus-
gepragtes Bewusstsein fir den Sonnenschutz und die Konsequenzen ihres Fehlver-
haltens.

Zielsetzung

Der Nudge zielt darauf ab, die besonders stark exponierten Arme von primar jungen
Vereinsspieler*innen von Aussensportarten mit coolen Armlingen besser zu schiit-
zen.

Ausgestaltung

Um die besonders exponierten Unterarme besser zu schitzen, werden als Erweite-
rung von kurzarmligen Trikots attraktiv gestaltete Armlinge entwickelt. Diese wer-
denin verschiedenen Farben und Designs, mit Logos der Lieblingsclubs oder einem
Aufdruck von Unterarm-Tattoos der Idole angeboten. Dadurch schiitzen die Arm-

6 Bildquelle (Public Domain), unter: https://unsplash.com/photos/IEwZRIVwoCs (abgerufen, am 18.01.2021)
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linge nicht nur vor der Sonne, sondern werden zum coolen Accessoire. Zudem kon-
nen sie als Kompressions-Armlinge verwendet werden, wodurch sie einen zuséatzli-
chen Gesundheitseffekt haben. Um die Armlinge zu bewerben und einen Trend zu
entfachen, werden Vorbilder aus Profiligen rekrutiert. Die Armlinge kdénnen auch
zum festen Bestanteil des Vereinstrikots werden. Sie bestehen aus synthetischem,
UV-gepruftem Material und sind dadurch eine angenehme Ersatzmoglichkeit der
Langarmkleidung.

Kombination

Die Armlinge bieten neben den Trikots eine weitere Mdglichkeit fiir Sponsoring. Vor
allem in Profiligen kdnnte daher ein gewisses Interesse vorhanden sein.

B.1.2 Wirkungsweise des Nudges (nach Nudge-Typen aus Kap. 2.2, Tab. 2)

Der vorgestellte Nudge mochte Uber die Bewerbung durch Profis soziale Referenz-
punkte (A 3) setzen und dadurch vor allem Spieler*innen aus Juniorligen erreichen.
Beschliesst ein Verein als Ganzes, die Armlinge als Teil des Trikots aufzunehmen,
kann dadurch, dass kein Entscheidungsaufwand (B2) fiir die Jugendlichen entsteht,
auch die blosse Verfugbarkeit, zu einer Verbesserung des Schutzverhaltens beitra-
gen.

B.1.3 Erwarteter Effekt des Nudges auf das Sonnenschutzverhalten

Wenn es gelingt mit den Armlingen und ihrer Bewerbung durch Profisportler*innen
einen Trend auszul®sen, ist eine sehr hohe Wirkung zu erwarten. Junior*innen sind
in einem Alter, in dem sie sich sehr stark an ihren Vorbildern orientieren. Dass jede*r
die Armlinge haben méchte, wenn diese von inren Vorbildern beworben werden und
wenn die anderen im Verein welche haben, ist fast schon vorprogrammiert. Tragen
die Spieler*innen die Armlinge erst einmal, so ist der UV-Schutz an den Unterarmen
garantiert. Wichtig ist aber, begleitend sicherzustellen, dass die Hande durch Son-
nencreme oder (Sommer-)Sporthandschuhe geschitzt werden.

B.1.4 Umsetzung des Nudges

Die Umsetzbarkeit dieses Nudges wird als aufwendig eingestuft. Ein geeigneter
Hersteller muss gefunden werden, der Armlinge produziert, die sich auch bei hohen
Temperaturen und schweisstreibenden Sportarten angenehm auf der Haut anfiih-
len. Ausserdem sind die Armlinge im Kontext des UV-Schutzes bislang in kaum einer
Sportart bekannt und mussten daher zuerst entsprechend und attraktiv vermarktet
werden, um auch bei Clubs als Teil der Vereinskleidung aufgenommen zu werden.
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Weiter braucht es passende Vorbilder, die fiir die Armlinge werben und wenn mog-
lich einen Trend entfachen. Die Designs und Farben kdnnen vorweg erweitert wer-
den.

Ein erstes Testing konnte ohne grossen Aufwand mit synthetischen Armlingen
durchgefuhrt werden, die im Hand- und Volleyball bereits eingesetzt werden. Dabei
stiinde im Fokus, ob die Armlinge von den Jugendlichen als angenehm empfunden
werden und inwieweit sie sich vorstellen kénnten diese zu Spielen zu tragen. Bei ge-
wissen Vereinen besteht bereits Interesse.
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B.2 ~Shadow and Cool”-Kampagne fur Vereine

Vereine, die bei der Kampagne mitma-
chen, verpflichten sich, Sonnenschutz
ernst zu nehmen und diese im Rahmen
ihrer Aktivitaten zu praktizieren.’

B.2.1 Beschreibung des Nudges

Situation

Spielfelder v. a. im Fussball oder Tennis verfugen speziell in den Amateurligen nur
Uber wenig Schattenplatze. Oftmals sind nicht nur die Spieler*innen wahrend eines
Matches in der prallen Sonnen, sondern auch die Auswechselspieler*innen und die
Fans. Sowohl fir Spieler*innen, als auch ihre Fans ist guter Sonnenschutz in solchen
Situationen elementar. Eine vertiefte Auseinandersetzung mit dem Thema findet in
den Ligen jedoch kaum statt.

Zielsetzung

Ziel bei der Entwicklung dieser Kampagne soll es sein, innerhalb von Verein den
Sonnenschutz zu fordern.

Ausgestaltung

Durch die Teilnahme an der ,,Shadow and Cool-Kampagne" verpflichtet sich ein Ver-
ein dazu, bei all seinen Aktivitaten (Trainings, Spiele, Ausfliige) aktiv Sonnenschutz
zu praktizieren. Alle Spieler*innen unterschreiben den ,Vertrag” und erkldren sich
einverstanden sich personlich vor UV-Strahlung zu schitzen. Das heisst, sich vor
den Spielen einzucremen, wahrend den Pausen im Schatten aufzuhalten und sofern
moglich Sonnenhite zu tragen. Alle Vereine, die partizipieren bekommen einen
Grundstock an Sonnenschutzutensilien, der es den Spieler*innen wie auch allfalli-
gen Fans ermdglicht, sich vor der UV-Belastung zu schitzen. Darin enthalten sind
Hute, Sonnencreme-Muster, Trinkflaschen, sowie Sonnensegel, die fir Auswech-
selspieler*innen und Fans vor den Spielen aufgestellt werden kénnen. Die Sonnen-
schutzartikel sind jeweils mit dem Logo der Kampagne bedruckt. Als zusatzlicher
Anreiz wére es vorstellbar, die Sonnensegel auf Wunsch mit dem Vereinslogo oder

7 Bildquelle (Public Domain), unter: https://unsplash.com/photos/s27f-zECfXc (abgerufen, am 18.01.2021)
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einem Schriftzug zu bedrucken. Unter allen teilnehmenden Vereinen wird ein
Teamausflug verlost. Halten sich die Vereine hingegen nicht an die Vorgaben, wer-
den sie aus der Kampagne ausgeschlossen.

B.2.2 Wirkungsweise des Nudges (nach Nudge-Typen aus Kap. 2.2, Tab. 2)

Durch das vertragliche Einverstandnis, fordert der Nudge unter den Vereinsmitglie-
dern die Selbstverpflichtung (C 2), UV-Schutz zu betreiben. Dank den Sonnense-
geln sind (mehr) Schattenplatze verfugbar, die das Aufsuchen von Schatten fur
Spieler*innen und Fans erleichtern und moglich machen (B 2). Mit der Aussicht auf
den Teamevent bekommen zudem die Konsequenzen des eigenen (Nicht-)Schutz-
verhaltens mehr Gewicht (B 4), was Spieler*innen zusatzlich motivieren kann sich
korrekt zu verhalten und weiter auch das Verhalten der gesamten Mannschaft star-
ken kann.

B.2.3 Erwarteter Effekt des Nudges auf das Sonnenschutzverhalten

Die Wirkung dieses Nudges sowie seine Akzeptanz werden als besonders hoch ein-
gestuft. Insbesondere auch die Verlosung des Ausflugs kann dazu anspornen, das
Commitment zum bewussten Sonnenschutz ernst zu nehmen und im Idealfall soweit
fuhren, dass die Spieler*innen sich gegenseitig an den Sonnenschutz erinnern.

B.2.4 Umsetzung des Nudges

Die Kampagne ,Shadow and Cool" gibt es so noch nicht, sie muss also erst noch ent-
wickelt und konkretisiert werden. Die Schwierigkeit besteht vor allem in der Vorbe-
reitung, eine solche Kampagne aufzuziehen und Vereine dafiir zu gewinnen. Es wére
wiinschenswert, wenn die Rekrutierung von Vereinen auf hohe Resonanz stésst und
man Uber Dachverbande von der Kampagne erfahrt.
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C Outdoor-Aktivitaten

C.1 Lokales , Influencer”-Marketing

« Einheimische ,Influencer*innen” dazu
nutzen, um die Gaste auf korrektes UV-
Schutzverhalten in den Bergen auf-
merksam zu machen.?

C.l1 Beschreibung des Nudges

Situation

Outdoor-Aktivitaten in den Bergen erfreuen sich grosser Beliebtheit. Dabei haben
sich in den letzten Jahren auch verschiedene Verhaltensnormen durchgesetzt, um
sich vor Gefahren zu schuitzen. Wer heute mit schlechtem Schuhwerk auf Wanderun-
gen geht, wird belachelt. Und auch das Helmtragen beim Skifahren ist inzwischen
eher die Regel als die Ausnahme. Auch was die UV-Belastung angeht, setzen sich
die Menschen in den Bergen (ob im Sommer oder im Winter) einem besonderen Ri-
siko aus. Inden Bergen ist die Belastung an sich héher und man ist (viel) haufig stark
exponiert. Bergfuhrer*innen und Skilehrer*innen sind in vielen Aspekten Vorbilder
far ihre Gaste. Das richtige Verhalten auf dem Berg ist zudem Teil ihrer Ausbildung.
Hier sollte auch das Verhalten in Bezug auf den Sonnenschutz mitaufgenommen
werden und an die Gaste weitergegeben werden. Durch ihre Vorbildsfunktion kon-
nen sie Einfluss auf das Umdenken der Gaste haben.

Zielsetzung

Uber das vorbildliche Verhalten von Influencer*innen, soll den Menschen der UV-
Schutz in Berggebieten als Norm vermittelt und so ihr Sonnenschutzverhalten ge-
starkt werden.

Ausgestaltung

In der Kampagne bewerben verschiedene Influencer*innen aus beliebten Bergregi-
onen ein korrektes Sonnenschutzverhalten. Ob beim Wandern, Klettern, Skifahren
oder Mountainbiken, die Message ist ,Fur mich ist Sonnenschutz selbstverstandlich

8 Bildquelle (Public Domain), unter: https://unsplash.com/photos/YizrlON_eDA (abgerufen, am 18.01.2021)
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bei Outdoor-Aktivitaten”. Dabei wird auf alle drei Sdulen des Sonnenschutzes refe-
renziert und Utensilien wie Sonnenbrille, Kopfbedeckung mit Nackenschutz, Lang-
armbekleidung und auch Sonnenschutzmittel werden vorausgesetzt. Zudem wird
vermittelt, dass Pausen im Schatten wichtig sind, ebenso wie gentigend Wasser zu
trinken. Vorzugsweise wird die Botschaft in kurzen Videoclips verbreitet, es sind
aber auch Bilder mit Schrift denkbar. Die Plakate bzw. Videoclips werden dann an
Orten in Bergregionen wie den Bergbahnen, Postautos, Bergrestaurants etc. einge-
setzt, um den Gasten den Eindruck zu vermitteln, dass man sich ,hier” so verhalt.
Wenn sich lokale Influencer*innen bewusst und sichtbar vor UV-Strahlung schut-
zen, indem sie z.B. zwischen 11.00 und 13.00 ein Langarmshirt tragen, kbnnte sich
dies auch auf das Verhalten der Gaste Ubertragen. Besonders wirkungsvoll ist die
Kampagne, wenn in der Botschaft konkrete Handlungsempfehlungen, auch im Sinne
einer Bewerbung spezifischer Produkte, enthalten sind. Diese Produkte missen ge-
wisse Anspriiche erfullen: Neben der technischen Funktionalitat (UV-Schutz, kih-
lend, etc.) sollten sie auch modischen Trends entsprechen. Sonnencap’s mit Na-
ckenschutz sind z. B. dusserst effektiv, werden jedoch aus optischen Griinden nur
sehr selten getragen.

Kombination

Besonders bei jungen Menschen ist aktuell ein Wanderboom?® zu beobachten. Um
diese Gruppe spezifisch anzusprechen, muss UV-Schutz optisch attraktiv sein. Bei
der Lancierung neuer modischer Trends fur den Bergsport ist die Zusammenarbeit
mit nicht-lokalen Influencer*innen aus dem Bereich Lifestyle erfolgsversprechend.
Analog zu dem Hype um Birkenstocks ist bspw. ein neuer Trend mit Hiten mit Na-
ckenschutz denkbar. Ein solcher Trend kann Gber Social Media und durch angesagte
Influencer*innen gestartet werden.

C.1.2 Wirkungsweise des Nudges (nach Nudge-Typen aus Kap. 2.2, Tab. 2)

Mit dieser Kampagne werden soziale Referenzpunkte (A3) gesetzt, indem darauf
aufmerksam gemachtwird, wie sich lokale Bewohner*innen und Angestellte betref-
fend dem Sonnenschutz in den Bergen verhalten. Die Vermittlung dieser Norm soll
dazu fuhren, dass sich auch die Gaste entsprechend verhalten, da sie nicht durch ab-
weichendes oder unpassendes Verhalten auffallen méchten. Durch den Einsatz von
Plakaten und Clips an Orten, wie Postautos und Bergbahnen werden Gaste zudem
unmittelbar vor ihren Outdoor-Aktivitaten an den Sonnenschutz erinnert (C 1). Ist
die Bereitschaft geweckt, sich korrekt vor UV-Strahlung zu schitzten, kann der Ent-

® https://www.ispo.com/maerkte/studie-zeigt-so-treibt-die-schweiz-sport, aufgerufen am 31.01.2021.
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scheidungsaufwand (B2) verringert werden, indem die Botschaft (Norm) an kon-
krete Handlungs- bzw. Kaufempfehlungen gekntpft wird. So wird das tatsachliche
Sonnenschutzverhalten durch sonnenschutzgepriftes Equipment zusatzlich gefor-
dert.

C.1.3 Erwarteter Effekt des Nudges auf das Sonnenschutzverhalten

Gelingt es mit der Kampagne eine soziale Norm - des richtigen Sonnenschutzes in
den Bergern - zu schaffen, so wird die Wirkung auf das Sonnenschutzverhalten der
Gaste abfarben. Niemand mdchte als unwissende*r Stadter*in dastehen, der/die
sich in den Bergen nicht korrekt zu verhalten weiss. Zusatzlich hat die Platzierung
der Botschaften in Postautos und Bergbahnen eine erinnernde Komponente, deren
Wirkung vor allem bei Personen, die sich eigentlich schiitzen mdchten, es aber ver-
gessen, vielversprechend ist. Werden durch angesagte Influencer*innen gar neue
modische Trends entfacht, die auf Sonnenschutz abzielen, so verstarkt sich der so-
ziale Druck vor allem bei jingeren Menschen. Sonnenschutzverhalten wird pl6tzlich
cool, weshalb eine hdhere Bereitschaft zu erwarten ist.

C.l4 Umsetzung des Nudges

Mo6chte man mit diesem Nudge eine gewisse Wirkung erzielen, so ist dies an einen
erheblichen vor allem finanziellen Aufwand geknipft: Es braucht lokale ,In-
fluencer*innen”, die als Vorbilder den UV-Schutz als Norm in Bergregionen glaub-
haft Ubermitteln, es missen verschiedene Botschaften konkretisiert und ausformu-
liert werden, die Botschaften missen gestalterisch umgesetzt werden und die Kam-
pagne an verschiedenen Orten verbreitet werden. Sollen spezifische Produkte be-
worben werden, braucht es auch entsprechende Kooperationen mit den Herstel-
ler*innen.
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C.2 «Out in the Sun»-Funktion fur Sport-Apps

=

Die ,,Out in the Sun”“-Funktion erinnert
Nutzer*innen etablierter Sport-Apps
an den Sonnenschutz und liefert ange-
messene Verhaltens- /Schutzempfeh-
lungen.®

c.21 Beschreibung des Nudges

Situation

Sport-Apps ermdglichen das Tracking der personlichen Leistung sowie aller mogli-
chen Gesundheitsdaten. Ein wichtiger gesundheitlicher Aspekt wird jedoch nicht be-
ricksichtigt: der Sonnenschutz. Haufig fallt einem erst wahrend dem Training auf,
dass man vergessen hat, sich einzucremen bzw. realisiert erst mitten auf der Stre-
cke, dass die Sonne starker ist, als erwartet. Ist man bspw. mit dem Rennrad unter-
wegs oder am Joggen, ist es aber in den wenigsten Fallen ein Grund, das Training
abzubrechen. Je nachdem, wo man unterwegs ist, ist dies auch gar nicht moglich.

Zielsetzung

Ziel des Nudges ist es, Menschen vor Beginn der Aktivitat und abhangig von relevan-
ten Faktoren auf angebrachte UV-Schutzmassnahmen hinzuweisen. Dadurch soll
verhindert werden, dass der UV-Schutz vergessen wird oder Wetterbedingungen
unterschatzt werden.

Ausgestaltung

Etablierten Sport-Apps, wie bspw. Strava oder Komoot werden durch die Funktion
,Out in the Sun” erweitert. Diese ermoéglicht den Nutzer*innen, abhangig von ver-
schiedenen UV-relevanten Faktoren, geplante Trainings Empfehlungen zum UV-
Schutz tbermittelt zu bekommen. Die Empfehlungen beruhen dabei auf den aktuel-
len Wetterdaten sowie der UV-Belastung an dem Tag der geplanten Route und der
erwarteten Dauer des Trainings. Sobald das Training gestartet wird, werden die
Nutzer*innen per Pushnachricht auf den angebrachten Sonnenschutz hingewiesen
bzw. Gberhaupt an den Sonnenschutz erinnert. Eine Empfehlung bei erhéhter UV-
Belastung kdnnte bspw. das Tragen von Langarmkleidung sein. Die Funktion ist als

10 Bildquelle (Public Domain), unter: https://unsplash.com/photos/ktN9iC5D7n8 (abgerufen, am 18.01.2021)
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Voreinstellung in den Apps aktiviert. Wichtig - damit die Funktion nicht gleich deak-
tiviert wird - ist, dass die Empfehlungen auf ein Minimum reduziert werden und die
Inhalte als hilfreich wahrgenommen werden und fir die App-Nutzer*innen einen
nachvollziehbaren Mehrwert liefern.

C.2.2 Wirkungsweise des Nudges (nach Nudge-Typen aus Kap. 2.2, Tab. 2)

Die neue Funktion der Apps soll priméar helfen, die Nutzer*innen vor ihrem Training
an den Sonnenschutz zu erinnern (C 1). Zudem hilft sie auch, Fehleinschatzungen
zu vermeiden, indem sie aufgrund von Echtzeitdaten die tatsachliche Belastung be-
rechnet und eine verlassliche Einschatzung abliefert (A 1), geknipft an ange-
brachte Schutzempfehlungen. Dadurch, dass die Funktion in den Apps per Default
aktiviertist (B 1) besteht zudem eine erhéhte Wahrscheinlichkeit, dass die Funktion
auch weiterhin aktiviert bleibt und so viele Menschen erreicht.

C.2.3 Erwarteter Effekt des Nudges auf das Sonnenschutzverhalten

Dadie ,Out in the Sun"-Funktion in etablierten Apps integriert wird und per Vorein-
stellungen aktiviert ist, konnen ohne Zusatzaufwand sehr viele Menschen erreicht
werden. Die Aufforderung zum Sonnenschutz erfolgt zu dem Zeitpunkt, an dem
ein*e Nutzer*in sein/ihr Training plant. Beim Start des Trainings wird er/sie noch-
mals daran erinnert. Esistdaher anzunehmen, dass der Nudge insbesondere beiden
Personen eine hohe Wirkung erzielt, die sich eigentlich schitzen wollen, dies aber
aufgrund einer Fehleinschatzung der Bedingungen nicht tun oder es gar vergessen.

C.24 Umsetzung des Nudges

Um diesen Nudge umsetzen zu kénnen, muss man erst einmal einen App-Hersteller
finden, der bereit ist, diese Funktion in seinem App zu integrieren. Wichtig ist es,
App-Anbieter*innen davon zu tGiberzeugen, dass das Bedurfnis nach einer solchen
Funktion unter den Nutzer*innen gross ist und sie einen klaren Mehrwert fir ihre
App bietet. Oder der Sonnenschutz wird von den Anbieter*innen als gesellschaftlich
sehr relevantes Thema betrachtet, sodass sie sich in ihrer Rolle als Multiplikatoren
genugend fest in der Verantwortung sehen, eine solche Funktion als praventives
Element zum Wohle Aller in ihrer App zu integrieren. Beide Wege kdnnen beliebig
schwierig sein, weshalb die Umsetzung dieses Nudges als wenig(er) realistisch ein-
geschatzt wird.
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C.3 Forderung von Sonnenschutz in Bergrestaurants

Schattenplatze und Sonnenschutzmit-
== tel flr Gaste in Bergrestaurants.*

C3.1 Beschreibung des Nudges

Situation

Vor allem im Winter ist das Bedurfnis bei Bergsportler*innen gross, zwischendurch
auch etwas Sonne zu tanken. Entsprechend beliebt sind in Bergrestaurants die Son-
nenplatze. Viele (gemutliche) Skifahrer*innen geniessen am Morgen die noch guten
Pisten und suchen am Nachmittag die Sonnenterasse auf, um sich von den Strapazen
zu erholen. Dabei setzten sie sich tUber langere Zeit einer hohen UV-Belastung aus,
die aufgrund der kalten Luft haufig unterschatzt wird. Zudem verfigen die Men-
schen, anders als im Sommer, nicht Giber die benétigten UV-Schutzutensilien.

Zielsetzung

Ziel dieses Nudges ist es, das Bewusstsein der UV-Belastung auch im Winter zu star-
ken und den Menschen die Moéglichkeit zu bieten, sich zu schitzen.

Ausgestaltung

Gut sichtbar wird auf den Sonnenterassen von Bergrestaurant eine UV-Index-An-
zeige installiert. Diese weist auf einfach nachvollziehbare Art und Weise auf die ak-
tuelle Gefahrenlage hin (Farbcode o. &.). Begleitend werden konkrete Handlungs-
empfehlungen kommuniziert, wie ,Haltet euch nicht zu lange ungeschitzt in der
Sonne auf, sie ist heute sehr stark.”. Alle Platze auf der Terrasse werden zudem mit
Sonnencremespendern und Sonnenschirmen ausgestattet. Dadurch haben die
Gaste jederzeit die Moglichkeit sich vor UV-Strahlung zu schitzen.

11 Bildquelle (Public Domain), unter: https://unsplash.com/photos/spIGKAaVUJA (abgerufen, am 18.01.2021)
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C.3.2 Wirkungsweise des Nudges (nach Nudge-Typen aus Kap. 2.2, Tab. 2)

Uber eine klar sichtbare und leicht verstandliche Anzeige (A 1) werden Gasten der
Bergrestaurants Uber die aktuelle UV-Belastung informiert. Dank den Sonnen-
cremespendern und Sonnenschirmen wird zudem der Aufwand fur die Gaste verrin-
gert (B 2), sich vor UV-Strahlung zu schitzen. Vor allem dann, wenn die Mehrheit
der Gaste ihre Schirme geoffnet lassen, kann zudem als eine Art deskriptive Norm
(A 3) wirken.

C.3.3 Erwarteter Effekt des Nudges auf das Sonnenschutzverhalten

Durch das zur Verfiigung stellen der Sonnenschirme und des Sonnenschutzmittels
werden die Entscheidungsoptionen verandert, weil die Gaste sich bewusst und ei-
genstandig fur den Sonnenschutz entscheiden kénnen. Wenn etwas von beidem ge-
nutzt wird, ist der individuelle Nutzen praktisch ohne Aufwand sehr hoch. Ziel ist es,
vor allem die Gaste abzuholen, die dem Sonnenschutz zu wenig Beachtung schen-
ken und erst durch die Hinweistafeln darauf aufmerksam werden.

Die Effektivitat und Wirkung ist aufgrund der hohen Selbstverantwortung schwieri-
ger einzuschatzen. Dieser Nudge lasst sich gut mit dem Nudge C1 kombinieren, um
damit das allgemeine Verstandnis fur den Sonnenschutz in den Bergen zu férdern
und den erwarteten Effekt zu erhdhen.

C.3.4 Umsetzung des Nudges

Far die Umsetzung der Nudges sind primar zwei Stossrichtungen nétig. Zum einen
braucht es entsprechende UV-Index-Anzeigen, die in Echtzeit die UV-Belastung
messen und in verstandlichen Gefahrenstufen wiedergeben. Daran missen ver-
schiedene Warnhinweise formuliertwerden, die bei entsprechender Stufe angezeigt
werden. Eine ganz einfache Variante ware es, dass die Warnstufe anhand 6ffentlich
zuganglicher Werte vom Personal definiert und zusammen mit den Hinweisen ma-
nuell eingetragen wird, sodass sie als statische Meldung auf der Anzeige erschei-
nen. Komplexere Modelle kénnten mithilfe von Sensoren in Echtzeit die tatsachliche
UV-Belastung messen und automatisiert vorgefertigte Hinweise anzeigen, je nach
Stufe, in der man sich befindet. Ein solches System ist jedoch an einen erheblichen
Aufwand geknupft.

Weiter sind Kooperationen mit Bergrestaurants notig, um den Nudge umzusetzen.
Neben der Installation der Anzeigen, geht es dabei vor allem um die Instruktion des
Personals. Diese missen jeweils sicherstellen, dass in den Sonnencremespendern
immer gentgend Sonnenschutzmittel vorhanden ist. Die grosse Schwierigkeit in
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dem Zusammenhang ist, dass Restaurants in Skigebieten bereits ohne diese Zusatz-
aufgabe oft am Anschlag laufen. Gerade in der Mittagszeit, wo die Sonne am inten-
sivsten ist, ist das Personal in der Regel ausgelastet. Die Bereitschaft der Betriebe,
sich fir die Umsetzung des Nudges zur Verfiigung zu stellen wird deshalb als eher

gering eingeschatzt.



Nudging zur Verbesserung des UV-Schutzverhaltens

Im Spiel geht es darum, die personli-
che - mithilfe eines UV-Anhéangers ge-
messene - UV-Belastung auf einer
Wanderung mdoglichst gering zu hal-
ten.?

C4.1 Beschreibung des Nudges

Situation

Das Verhalten auf einer Wanderung hat einen grossen Einfluss darauf, wie stark die
UV-Belastungist. Wahlt man die Route durch den schattigen Wald oder Gber den ex-
ponierten Grat? Macht man Pause unter Baumen oder mitten auf einer Wiese? Laien
sind sich dabei wenig bewusst, welchen Impact diese Unterschiede tatsachlich ha-
ben.

Zielsetzung

Das Spiel soll Menschen dazu motivieren, sich auf der Wanderung moéglichst wenig
direkter Sonneneinstrahlung auszusetzen und sie auf das Thema Sonnenschutz auf
Wanderungen sensibilisieren.

Ausgestaltung

Auf verschiedenen bekannten Wanderwegen wird das UV-Spiel angeboten. An den
Ausgangspunkten erhalten Kinder, Wandergruppen oder auch Schulklassen einen
UV-Anhéanger, der wahrend der gesamten Wanderung die UV-Belastung misst. Die-
ser kann bspw. am Rucksack oder an der Jacke befestigt werden. Dabei werden die
Spielregeln erklart: Der Anhanger verfarbt sich, sobald er starker Sonne ausgesetzt
ist (z.B. Stufen von Grin bis Rot). Ziel ist, wenn immer moéglich, zu verhindern, dass
sich der Anhanger verfarbt. D.h. Pausen im Schatten zu verbringen und nicht in der
prallen Sonne zu laufen. Dabei darf der Anhanger nicht in der Tasche versteckt wer-
den, sondern muss jederzeit gut sichtbar am Rucksack oder der Jacke befestigt sein.
Der Anhanger wird am Ziel der Wanderung wieder abgegeben und jede*r Mitspie-
ler*in bekommt eine Belohnung. Anstatt eines Anhangers konnten auch Hute ver-
wendet werden, an deren Krempen die UV-Belastung angezeigt wird. Diese wirden

12 Bjldquelle (Public Domain), unter: https://unsplash.com/photos/G8gzkaqTqOA (abgerufen, am 18.01.2021)
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nicht nur die UV-Belastung messen, sondern auch gleich vor der UV-Strahlung
schitzen.

C.4.2 Wirkungsweise des Nudges (nach Nudge-Typen aus Kap. 2.2, Tab. 2)

Der Anhanger hilft, Informationen zur aktuellen UV-Belastung einfach verstandlich,
mithilfe eines Farbcodes, sichtbar zu machen (A 2). Dadurch, dass er gut sichtbar an
Rucksack oder Jacke befestigt wird, erinnert der Anhanger wahrend der gesamten
Wanderung an die UV-Belastung (C1). Und dank des spielerischen Elements ist zu
erwarten, dass auch die Selbstverpflichtung bei den Teilnehmenden geférdert wird
(C2).

C.4.3 Erwarteter Effekt des Nudges auf das Sonnenschutzverhalten

Die Wirksamkeit dieses Nudge wird als hoch eingeschétzt. Die interaktive und spie-
lerische Form, mit der auf das Thema sensibilisiert wird, 1asst vermuten, dass das
Interesse gross sein wird. Dadurch, dass der Nudge in Echtzeit Konsequenzen des
eigenen Verhaltens aufzeigt werden den Menschen auch die eigenen Einflussmog-
lichkeiten vergegenwartigt. Insbesondere fiir Kinder bietet das Spiel eine attraktive
Art sich mit dem Thema auseinanderzusetzen. Es bietet die Moglichkeit die Wande-
rung durch ein lernendes Element zu erweitern, welches den Spass zusatzlich er-
hoht. Aufgrund der intensiven Auseinandersetzung wahrend der gesamten Dauer
der Wanderung kann erwartet werden, dass die Wirkung sich wenigstens zum Teil
auch auf andere Kontexte, wie z. B. zukinftige Wanderungen, ausweitet. Die Nach-
haltigkeit des Effekts kbnnte zusatzlich erhéht werden, indem die Teilnehmenden
den Anhanger nach der Wanderung behalten dirften. Auf diese Weise kdnnten sie
diesen auch fir zukunftige Aktivitaten in der Sonne einsetzen und wiederum andere
Menschen auf das Thema sensibilisieren.

C.4.4 Umsetzung des Nudges

Die Umsetzung des Nudges ist nicht sehr aufwandig. Primér braucht es fir das Spiel
den UV-Anhanger. Dieser zu produzieren ist an einen gewissen Aufwand geknupft.
Jedoch existieren die bendtigten Technologien bereits (vgl. UV-sensible Karten, die
UV-Index anzeigen). Weiter missen geeignete Wanderrouten identifiziert werden,
auf denen das Spiel stattfinden soll. Fiir die Umsetzung des Spiels (Ausgabe der An-
hanger, Erklarung der Spielregeln etc.) sind Kooperationen mit Bergbahnen, Berg-
restaurants 0.4. notig. In einer ersten Phase macht es Sinn, das Spiel an einem
Standort zu pilotieren. Findet es Anklang, kann es auf weitere Standorte ausgeweitet
und beworben werden.
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D Freizeitplausch

D.1 UV-Kamera in Badis

Mit einer UV-Kamera kénnen Kinder
und Erwachsene im Freibad testen, ob
sie ausreichend mit Sonnenschutz ein-
gecremtsind und lernen, wie sie diesin
Zukunft richtig tun.3

D.1.1 Ausgestaltung des Nudges
Situation

Gerade Kinder und Jugendliche vergessen im Freibad schnell bzw. wissen nicht,
dass sie sich regelmassig nachcremen mussen. Auch das Wissen ber die korrekte
Anwendung von Sonnencreme ist bei Kindern und Jugendlichen nicht immer da.
Selbst wenn die Eltern noch dafiir sorgen, dass sie vor dem Freibadbesuch ausrei-
chend eingecremt sind, ist der Sonnenschutz nach mehreren Badegangen und dem
Spielen auf der Wiese nach ein paar Stunden stark verringert. Gleichzeitig ist es
schwierig abzuschatzen, ob der UV-Schutz noch ausreicht.

Zielsetzung

Ziel ist es, mithilfe einer UV-Bild-Kamera aufzuzeigen, wie gut die Haut durch Son-
nenschutzmittel geschitzt ist. Dadurch wird das korrekte und ausreichend haufige
Auftragen von Sonnencreme geférdert.

Ausgestaltung

Die UV-Kamera macht zu Beginn der Badesaison im Rahmen einer ,Kampagnentour”
in verschiedenen Badis fir jeweils 3 Tage Halt. An einem grossen Bildschirm und
mithilfe der UV-Kamera kdnnen Kinder und Erwachsene selbst , kontrollieren”, wie
gutihre Haut vor UV-Strahlung geschitztist und ob auf entsprechenden Hautstellen
genugend Sonnencreme (Ubrig) ist. Weiter kbnnen Hautschdden und Hautalterung
sichtbar gemacht werden, was vor allem bei Jugendlichen und Erwachsenen auf In-
teresse stossen wird. Begleitend dazu wird Uber die korrekte Anwendung von Son-
nenschutzmittel informiert und Fakten und Mythen des Sonnenschutzes werden im

13 Bildquelle (Public Domain), unter: https://unsplash.com/photos/AiW1GtwGGSO0 (abgerufen, am 18.01.2021)
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Rahmen von verschiedenen Demonstrationen spezifisch adressiert (bspw. Uber-
prifung Wasserfestigkeit von Sonnenschutzmitteln). Gelerntes kann dann gleich
vor Ort umgesetzt werden. Kinder, die korrekt eingecremt sind, bekommen als Be-
lohnung z. B. eine Glace. Alternativ kbnnen auch Sonnenschutz-bezogene Beloh-
nungen, wie Sonnenhdte o. a. vergeben werden.

D.1.2 Wirkungsweise des Nudges (nach Nudge-Typen aus Kap. 2.2, Tab. 2)

Bei diesem Nudge werden Informationen sichtbar gemacht (A2). Die UV-Bild-Ka-
mera verdeutlicht den Nutzenden sehr eindrucklich, an welchen Stellen ihres Kor-
pers sie zu wenig Sonnencreme benutzt haben. Dieses Feedback kann einen positi-
ven Lerneffekt haben und dazu fuhren, dass sich die Personen auch zukinftig besser
eincremen. Dadurch, dass die Kampagnentour zu Beginn der Badesaison angesetzt
wird, kann damit erreicht werden, dass die korrekte Anwendung von Sonnenschutz-
mitteln den gesamten Sommer anhalt. Durch die symbolische Belohnung (B4) bei
korrektem Eincremen kann die Wirkung des Nudges auf das tatsachliche Sonnen-
schutzverhalten zusatzlich erhéht werden.

D.1.3 Erwarteter Effekt des Nudges auf das Sonnenschutzverhalten

Esistanzunehmen, dass die UV-Kamera bei Badegasten auf viel Interesse stdsst, da
sie einen hohen Unterhaltungswert hat. Dadurch, dass man ein direktes Feedback
zum eigenen Sonnenschutzverhalten bekommt und auch direkt die Méglichkeit be-
steht, dieses zu verbessern, ist anzunehmen, dass diese Anpassung in den meisten
Fallen gluckt. Weiter setzt der Nudge gleich in einer Situation an, in der das Sonnen-
schutzverhalten relevant ist und zielt somit auf das unmittelbare Verhalten ab. So
kann zumindest fur den Zeitpunkt, in dem die Menschen die UV-Kamera nutzen, er-
wartet werden, dass der tatsadchliche UV-Schutz verbessert wird. Kinder kdnnen
durch diese spielerische Vermittlung von Wissen gut erreicht werden, zudem kann
das Interesse weiterer Zielgruppen (Jugendliche, Erwachsene) Uber Themen wie
Hautalterung geweckt werden. Es ist zu erwarten, dass durch das konkrete Sicht-
barmachen der Konsequenzen von UV-Strahlung an einem selbst, das Bewusstsein
der Menschen langfristig erreicht wird. Die UV-Kamera kann auch in anderen Situa-
tion, z. B. im Arbeitskontext auf Baustellen, eingesetzt werden, wo ebenfalls eine
hohe Wirkung zu erwarten ist.

D.1.4 Umsetzung des Nudges

Die Umsetzung dieses Nudges ist nicht sehr aufwendig, da bereits eine UV-Bild-Ka-
mera existiert und der Kontakt zum Kameramann sowie das Interesse seinerseits
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besteht. Es sind vor allem organisatorische Punkte zu klaren: So muss z.B. der Um-
fang der Tour definiert werden (in wie vielen Badis soll Halt gemacht werden, Ge-
samtschweiz vs. In einem Kanton, ...). Anschliessend missen Badeanstalten gefun-
den werden, die teilnehmen mdchten. Personell braucht es jemanden, der/die den
Stand als ,Sonnenschutzexpert*in” betreut. Hier ist eine Kooperation mit Organisa-
tionen wie den kantonalen Krebsligen anzustreben, die bereits Uber geschultes Per-
sonal verfugen. Die Verfugbarkeit des Kameramanns fir die technische Betreuung
muss sichergestellt werden. Es braucht zielgruppengerechtes Informationsmaterial
zum Thema Sonnenschutz (bestehendes Material). Weitere Details zur konkreten
Umsetzung (wie soll Stand aussehen, was gibt es fiir Preise fur die Kinder, ...) mis-
sen definiert werden.
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D.2 «Sonnenschirm-Symbol» zur Bewertung von Schattenplatzen in Stadten

Ein Sonnenschirm-Bewertungssymbol
zeigt bspw. auf Seiten wie Trip Advisor
oder Google, wo in Stadten schoéne
Schattenplatze zu finden sind (Restau-
rants, Kaffees, Parks).

D.2.1 Beschreibung des Nudges

Situation

Insbesondere im Winter, wenn die Stadte im Hochnebel versinken, fliehen viele
Menschen in die Berge, um Sonne zu tanken. Aufgrund der zunehmenden Hitze zeigt
sich ein ahnlicher Bedarf auch im Sommer. Allerdings geht es um die Frage, wie man
sich in den Stadten am besten abkihlen und der Sonne entkommen kann. Denn ge-
rade in Stadten sind schone Schattenplatze ein rares Gut und oft moéchten alle Men-
schen an den gleichen Ort.

Zielsetzung

Mit dem Sonnenschirm-Symbol soll in den Stadten auf attraktive Schattenplatze
aufmerksam gemacht werden. Es soll zudem die Betreiber*innen von Restaurants,
Cafés, Spielplatzen, Badeanstalten etc. anspornen, ihr Angebot an attraktiven
Schattenplatzen zu erhéhen und anzupassen.

Ausgestaltung

Das Sonnenschirm-Symbol kann fir ganz bestimmte Publikationen und Stadtkarten
verwendet werden, um den Leser*innen anzuzeigen, ob an Orten Schattenplatze
verfugbar sind bzw. wie attraktiv diese sind. Die Bewertung (z. B. ,1 Sonnenschirm”
fur wenig attraktive Schattenplatze” bis ,5 Sonnenschirme” fur viele attraktive
Schattenplatze verfugbar) kann dann durch eine Redaktion geschehen. Es ware
auch denkbar, das Schattensymbol als Bewertungsskala auf bestehenden Seiten
wie bspw. Trip Advisor oder Google zu integrieren. So kdnnten die Nutzer*innen die
Schattensituation der Orte bewerten, dhnlich wie sie es mit den Sternen bei Google,
Galaxus und Co. moglich ist. Nutzer*innen kdnnten dann auch Bilder und Kommen-
tare hinzufiigen. So wird Schatten zum Thema - auch bei Betreiber*innen von Cafés,

14 Bildquelle (Public Domain), unter: https://unsplash.com/photos/5ZBOwWOvSgPk (abgerufen, am 18.01.2021)
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Restaurants und Gemeinden (Badis, Parks, Spielplatze), die von guten Bewertun-
gen profitieren kénnen. Fir Nutzer*innen kann die Auswahl ihrer Freizeitziele nach
dem Schattenkriterium eingegrenzt werden. Sie kdnnen kann vorab in Erfahrung
bringen, ob ihr Ausflugsziel Uber Schattenplatze verflgt.

D.2.2 Wirkungsweise des Nudges (nach Nudge-Typen aus Kap. 2.2, Tab. 2)

Mit diesem Nudge wird die Information zur Verfligbarkeit attraktiver Schattenplatze
den Menschen einfach und verstandlich verfiigbar (A2) gemacht. Insbesondere fur
Personen, die spezifisch auf der Suche nach Orten mit Schattenplatzen sind, wird
durch das Sonnenschirm-Symbol auch der Entscheidungsaufwand verandert (B1),
indem die gewlnschte Auswahl, namlich die Orte mit attraktiven Schattenplatzen,
leichter zuganglich gemacht werden oder indem die Voreinstellungen verandert
(B2) wird, da primar nur die Orte angezeigt werden, die auch tUber attraktive Schat-
tenplatze verfigen. Wird das Symbol als Bewertungsskala auf bestehenden Seiten
integriert, kann der Nudge zusatzlich Wirkung zeigen, dadurch die Bewertungenan-
derer Nutzer*innen soziale Referenzpunkte (A3) gesetzt werden.

D.2.3 Erwarteter Effekt des Nudges auf das Sonnenschutzverhalten

Der Nudge hat einen indirekten Effekt auf das Sonnenschutzverhalten. Indem das
Symbol auf Orte mit attraktiven Schattenplatzen hinweist, bekommen die Orte zum
einen mehr Aufmerksamkeit, zum anderen wird das Thema Schatten prasenter. Wird
das Symbol auf etablierten Seiten eingesetzt, so ist zu erwarten, dass die Menschen
auch besser vorbereitet an Orte gehen, die besonders exponiert sind und wenig
Schatten bieten. Winschenswert ware auch, dass durch die neue Bewertungsskala
der Schatten fir Betreiber*innen und Verantwortliche von dffentlich zuganglichen
Orten an Wichtigkeit gewinnt und Anpassungen in der Infrastruktur (mehr und at-
traktivere Schattenpléatze) erfolgen.

D.24 Umsetzung des Nudges

In seiner grundsatzlichen Funktion zur Information und Sensibilisierung fur Schat-
tenplatze in Stadten istder Nudge mit wenig Aufwand umsetzbar. Primér braucht es
dazu ein passendes Symbol. Im Gesprach mit der Krebsliga Schweiz ging hervor,
dass sie bereits ein Schatten-Symbol verwenden. Es ist durchaus denkbar, in Ko-
operation ein bereits bestehendes Symbol zu verwenden. Dann muss der Kontext
definiert werden, in dem das Symbol eingesetzt werden soll, bspw. in einer Publika-
tion oder einem Blogbeitrag, die bzw. der spezifisch auf attraktive Schattenplatze in
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Stadten eingeht. Ist es jedoch das Ziel, dass Sonnenschirm-Symbol als neue Bewer-
tungsskala auf etablierten Seiten wie Google oder Trip Advisor zu integrieren, ge-
staltet sich die Umsetzung schwieriger. Fir die Betreiber der Seiten musste ein
Mehrwert durch das Symbol generiert werden, bzw. die Relevanz eines solchen
Symbols nachvollziehbar sein. Da es sich dabei um internationale Unternehmen
handelt, halten sich die Mdglichkeiten in Grenzen. Kommt eine solche Kooperation
aber zu Stande, so ist der (weitere) Aufwand gering, da die Bewertung durch die
Community geschieht und die technische Umsetzung durch die Betreiber*innen.
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4 Fazitund Ausblick

4.1

Inhaltliches Gesamtfazit

Trotz weit verbreitetem Wissen rund um das Thema Sonnenschutz, schitzen sich die
Menschen in der Schweiz oftmals nicht ausreichend vor UV-Strahlung (knowledge-
action-gap). Dies lasst sich aus dem haufigen Vorkommen von Hautkrebserkran-
kungen in der Schweiz ableiten. Neue Ansatze sind daher gefragt, um das UV-
Schutzverhalten in der Schweiz zu verbessern.

1.

Nudging stellt einen vielversprechenden Ansatz dar, der da ansetzt, wo her-
kommliche Praventionskampagnen an ihre Grenzen stossen: Auf Basis ver-
haltenspsychologischer Grundlagen und durch die gezielte Gestaltung von
Entscheidungssituationen wird beim Nudging versucht, direkt das Verhalten
in eine gewunschte Richtung zu lenken.

Im Rahmen eines mehrstufigen Entwicklungsprozesses wurden im Projekt 12
breit abgestiutzte und umsetzungsreife Nudges entwickelt, die neue und kre-
ative Anknupfungspunkte zur Verbesserung des Sonnenschutzes der Men-
schen liefern. Alle Nudges sind im Bericht ausfihrlich beschrieben und an-
hand des erwarteten Effekts sowie des Aufwands bewertet. Das Potential
dieser (neuen) Ansatze fir eine Verhaltenséanderung ist gegeben.

Die entwickelten Nudges kénnen jeweils mehreren Nudge-Typen zugeord-
net werden. Diese Mehrkomponenten-Interventionen wirken entsprechend
auch aus unterschiedlichen Richtungen auf das Verhalten der Menschen, was
entsprechend grosse Effekte erwarten lasst. Allerdings ist schwer zu definie-
ren, welchen Anteil einzelne Nudges an der Wirkung hatten.

Aus Sicht der Autor*innen sind die Nudges unkritisch, da sie in erster Linie
dem Wohl der genudgten Personen dienen und die Freiwilligkeit des Verhal-
tens bzw. der Entscheidungen erhalten bleibt.

Nudging ist im Bereich UV-Schutz nur als ein Teil der Pravention zu betrach-
ten. Viele Massnahmen aus den Bereichen Information, Sensibilisierung etc.
behalten ihre Wichtigkeit. Der Mix aus Verhaltens- und Verhéltnispravention
macht den Erfolg aus.

4.2 Ausblick und Empfehlungen

Um die Resonanz des Projekts und der Nudges zu steigern, werden weiterfihrend
folgende Schritte empfohlen:

Far die Schweiz fehlt im UV-Schutz eine Gesamtstrategie. Dafur sind grund-
legende Information zu Verhalten der Menschen, relevante Situationen sowie
Zielgruppen nétig. Es geht im Kern um die Fragen: Bei welchen Zielgruppen
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mochte man welche Wirkung mit wieviel Aufwand erzielen? Was ist realis-
tisch erreichbar? Oder auch: Bei welcher Gruppe kann mit méglichst wenig
Aufwand, eine moglichst grosse Wirkung erzielt werden?

e Blickinandere Lander, in denen UV-Schutz besser klappt als in der Schweiz,
lohnt sich: Wo liegen die Griinde und was kdnnten die Schweiz «abschauen»?
Ist die Schweiz gar nicht schlechter in der Pravention als andere Lander, aber
hat durch das besondere Setting mit hohen Bergen und vermehrtes Reisen im
Winter eine schwierigere Ausgangslage?

e Die Nudgessind in einer ersten Phase im Feld zu testen und auch spater kon-
tinuierlich in Hinsicht auf Wirksamkeit zu evaluieren (ggf. auch in experimen-
tellen Settings fir verschiedene Strategien an verschiedenen Orten). Nur so
kann sichergestellt werden, dass die Nudges Uberhaupt etwas bringen. Dies
setzt voraus, dass die Wirkung des Nudges im Feld gemessen werden kann.
Weiter muss festgelegt werden, Uber welche Indikatoren bei den Nudges
Wirkung definiert werden soll.

o Ziel aller entwickelten Nudges ist es eine freiwillige Verhaltensdnderung
beim Menschen herbeizufihren. Die Verhaltenséanderung soll grundsatzlich
zu einer Reduktion der UV-Exposition fuhren. Die Verhaltensanderung be-
steht darin, Schutzmassnahmen wie a) das Tragen von UV-dichten Kleidern
und Sonnenbrillen, b) das Aufsuchen von UV-Exposition-freien (Gebaude) o-
der UV-Exposition-reduzierten (Schatten) Orten oder c¢) das korrekte Auftra-
gen von Sonnenschutzmittel auf UV-exponierte Haut umzusetzen. Die Be-
deutung eines Nudges, der die Verhaltensanderung herbeizufiihren soll,
kann nur dann umfassend beurteilt werden, wenn a) seine Wirkung an sich
und b) seine Nachhaltigkeit quantifiziert oder zumindest qualifiziert werden
kann.

e In der hier bertcksichtigten Literatur sind die Indikatoren, die die Messung
einer Wirkung zulassen, sehr unterschiedlich. Standard Modelle zur Quanti-
fizierung der Verhaltensanderung existieren keine. Deshalb wurden Instru-
mente zur Wirkungsmessung auch immer kontextspezifisch erarbeitet. Ein
wichtiger Vorbehalt, der fir die allermeisten zitierten Arbeiten zutrifft, ist die
Tatsache, dass die Messung der Verhaltungsdnderung auf selbstberichtetes
Verhalten oder Verhaltensabsicht beruht. Auch findet sich wenig Information
zur Qualitat der Umsetzung (z.B. Reduktion der Expositionszeit oder richtige
Applikation von Sonnenschutzmittel).

e Aus Sicht der Autoren ist eine umfassende Diskussion und Wertung der Indi-
katoren, die sich aus einem Nudge generieren lassen und damiteine Messung
einer Wirkung zulassen, absolut essentiell. Uber nachhaltige Verhaltensan-
derung - injiziert durch Nudges - wird kaum berichtet. Aus Sicht der Autoren
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ist ein mehrjahriger Einsatz eines oder mehrerer Nudges unabdingbar, um
verlasslich Daten zur nachhaltige Verhaltensanderung zu generieren.

e Viele der vorgeschlagenen Massnahmen basieren auf Kooperationen zwi-
schen Stellen bei Bund, Kantonen und Gemeinden, aber auch mit privatwirt-
schaftlichen Partnern oder der Zivilgesellschaft und/oder dem Ausland. Ko-
operationspartner*innen mussen daher mobilisiert werden, um das Poten-
zial der Massnahmen bestmdglich umzusetzen.
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Anhang A: Brainstorming Nudge-Ildeen

Tabelle A: Freizeitarbeit

Realistische Zielver-
halten

Glnstige Uhrzeit wah-
len / auf Zeit achten

Sonnenbrille/ Hut mit
Nackenschutz

Mogliche Grunde fur «<Abweichung»

Unterschatzer Zeitbedarf (mdchte nur
schnell was erledigen)

Man denkt, Sonne sei nicht so stark

Man ist der Meinung, dass man per-
sonlich keinen Schutz braucht, weil
man «zach» oder «vorgebraunt» sei

Zu wenig Bewusstsein

stort beim Arbeiten

Erste Nudge-Ildee

e AufHeimmarkt-Utensilien einen Aufkleber zum UV-Schutz sichtbar integrieren

e UV-sensibler <Anhanger»

e Anzeige UV-Index am Eingang zu Gemeinschaftsgéarten und Schrebergarten

e Tour mit UV-Kamera, um Hautschaden aufzuzeigen in verschiedenen Garten
(Schrebergarten) von Kantonen / Gemeinden

e UV Perlenim Garten aufthdngen, um Warnstufen sofort zu sehen = immer im Blick-

feld

e CapCool: kiihlt und schiitzt Kopf, Glatze, Nacken, ...

e Mobile Sonnensegel als Alternative
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Langarmlige Kleidung

Zu Beginn ausreichend
Sonnencreme mit genii-
gend hohem SPF

Man besitzt keinen Hut mit Nacken-
schutz

Zu heiss

unangenehm, wenn man schwitzt

Man denkt an Armen und Beinen sei
der Schutz nicht nétig (Sonnencreme)

Man mochte sich etwas braunen

Man glaubt Sonnencreme weniger zu
bendtigen (weil man nicht am Strand
0. 4. ist)

Sonnencreme geht vergessen

e Als Utensilien im Baumarkt anbieten

e Aktion: Wenn man z.B. Blumenerde kauft, bekommt man einen Hut zum halben
Preis

e Hut sollte modisch aussehen, sodass man auch Lust hatihn in der Freizeit zu tragen

e Plakate bzw. Filme im Gartencenter/Baumarkt zu Hautschutz, Gefahrdung fir Au-
gen und Haut

Urban Gardening wird auch zum Trend von jungen Menschen, Influencer:innen kénnten
auf Gefahren aufmerksam machen und attraktive, lassige, funktionale Langarmklei-
dung richtig vermarkten (Modetrend?, retro, ...)

UV-sensibler Gartenhandschuh: UV Laser verfarbt sich sichtbar bei zu starker Sonnen-
einstrahlung

Gartenkleidung ausleihen, wenn man sie sonst zu wenig braucht -> tiber Vereine, Ge-
meinde, Stadtverbande, Kantone, Genossenschaften Tauschbdrsen organisieren (an
solchen Events kann man auch mit Gleichgesinnten connecten = doppelter Vorteil)

Tauschbdrse von Gemeinschaftsgarten bzw. gemeinsames Material wie Sonnencreme-
spender, Sonnenschirme, etc.

o Warn-App

e Sonnencreme-Spender in Gemeinschaftsgarten und Schrebergéarten

67



Nudging zur Verbesserung des UV-Schutzverhaltens

Sonnenschutz wird nicht korrekt an-
gewendet

Unterschétzter Zeitbedarf

Sonnencreme unangenehm, wenn
man schwitzt

Auf Gesundheit achten Man denkt, es dauert nur kurz

Apps zur Kontrolle ver-
wenden

UV-Aufsatz fur Handykamera, um zu kontrollieren, wie «gut» man sich eingecremt
hat

Vor allem die bei der Gartenarbeit wichtige Stellen wie Nacken, Handriicken, Kno-
chel

SMS-Erinnerung zum eincremen

Schwitzfeste Sonnencreme?

Tag der Offenen Garten: Auf Gefahren sensibilisieren, wenn man sich nicht schiitzt

Reminder durch App: mind. alle 2 h

Sensor am Handy (Hulle, Aufkleber, UV Karte)

«Sun Face» App

Zeitangabe: Kurz im Garten, Hobbygartner, etc. fir Zeiteinschatzung und Erinne-
rung
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Tabelle B: Vereinssport

Realistische
Zielverhalten

Mogliche Griinde fir «<Abweichung»

Erste Nudge-Ildee

Pausen im
Schatten

Risikozeiten
vermeiden

Kleidung

Keine Schattenplatze vorhanden

Unwissen: Man denkt, Sonne sei
nicht so stark

Schatten wird nicht "attraktiv’ ge-
staltet, alles spielt sich in der Sonne
ab -> Grill, Spielfeld, etc.

Zeitliche Verfugbarkeit der Personen

Man denkt an Armen und Beinen sei
der Schutz nicht nétig

e Mobile Sonnensegel fiir Vereine, die sich bei der «<Sonnenschutz-Kampagne» anmelden und
«verpflichten Sonnenschutz ernst zu nehmen (vgl. cool and clean) -> Auch fir Fans
e Preis/Label fur Trainingsplatze/Fanrangen mit Segel fur Sonnenschutz (Sponsoring?)

e UV-Index an Sonne/Schatten zeigen

e Gesunden Lifestyle attraktiv machen

e Sportliche Menschen haben oft hohes Verstandnis fiir Gesundheit
e Gefahrder Sonne nicht «greifbar»

e Attraktive Angebote schaffen

e  Grill/Bar an Schatten positionieren
e Wasserspender nurim Schatten

e Banke nur im Schatten

e Trainings z.B. am Morgen und Spiele am Abend ansetzen

e Punktesystem bei Jugendliga: Extrapunkte fiir Schattenspiele/-trainings

e Hochste Ebene/Resonanz: Grossveranstaltungen wie Australian Open kdnnen Statements
setzen -> Mittagsspiele nur noch langarm und durch Marketingkampagnen/Kommunikation
vermitteln warum (Aufklarungskampagne durch die Top Player)

e Vorallem bei Jugendlichen: Motivation fordern, indem Chancen, aufs Spielfeld zu durfen, fur
diejenigen steigen, die Capi bzw. lange Sportkleidung tragen
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Schutz des
Publikums

Ausreichend
Sonnencreme

zu warm und unangenehm, wenn
man schwitzt

zu teuer (zusatzliches Shirt)

Keine Ausweichmoglichkeit / fixe
Platze

Man glaubt wegen, dass UV-Belas-
tung nicht hoch sei, wenn man in Be-
wegung ist

Eincremen geht vergessen
Sonnencreme vergessen

Wissen uber korrekte Anwendung
von Sonnencreme fehlt

Aufklarungskampagnen: Welche Farben sind fiir den Sonnenschutz wichtig (visuell sichtbar
machen und Vereins-/Trainingstrikots in diesen Farben)

Roger Feder hatte Hitzeschlag und wirde starkes Statement setzen, wenn er als Vorbildfunk-
tion agiert: «Lernt aus meinen Fehlern»

Angenehme Materialien: Luftig, z.B. Luftlocher unter den Achseln
Funktionskleidung bewerben

Finanzielle Unterstiitzung von Teams die Langarmtrikots anziehen: Kampagne «gemeinsam
fur den Sonnenschutz» mit Trikotsponsor Krebsliga

Sponsoring von richtiger Sportkleidung in Farben die vor der Sonne schiitzen

SC-Muster als Give-Away fiir Gaste

Sonnenhdte als Give-Away (vgl. Tennis)

Fans «Sonnenschirme» verteilen, die sie nach dem Spiel zuriickgeben
Sonnencremespender/-abgabe in Garderobe

Sonnencreme als Hauptsponsor?

Digitale Anzeigen UV-Index an Score-Tafel

Sonnecremespender an Spielfeld
Vereinssonnencreme, zusammen mit Ballen / Trikots immer dabei

Tour durch verschiedene Ligen mit UV-Kamera, um zu kontrollieren, wie «gut» eingecremt
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Technologie

Man mochte sich braunen und
mochte daher eine Sonnencréme mit
nicht allzu hohen SPF

Man ist der Meinung, dass man per-
sonlich es nicht braucht, weil man
«zéach» sei oder «vorgebraunt» sei

Apps pushen

Heutzutage wollen immer alle méglichst jung aussehen (sprich faltenfrei). Allenfalls kdnnte
man da mal ansetzen (Leute Uber die Eitelkeit anstatt Giber die Gesundheit erreichen), da sich
viele Menschen ev. nicht bewusst sind, dass die UV-Strahlung auch die Faltenbildung und
Hautalterung beschleunigt.

UV-Kamera, um Hautschéden aufzuzeigen

Kooperationen mit Sportapps und z.B. Streckenplanung mit UV Aussetzung kombinieren
Competition: Wenn man sich aneinander misst, kénnte man Extrapunkte bekommen fur Stre-
cken im Schatten etc. (&hnliches Konzept wie run for the oceans)
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Tabelle C: Outdoor-Aktivitaten

Realistische Ziel-
verhalten

Mogliche Griinde fur «<Abweichung»

Erste Nudge-Ildee

Schatten
aufsuchen bei
Pausen

Exponierte Route ohne ausreichend Schattenplatze

Frischer Wind und daher kiihl

Schattenpléatze nicht attraktiv

zu warm und unangenehm, wenn man schwitzt

Mehr Schattenplatze in den Restaurants

Beim letzten Schattenplatz Info Gber lange Exposition (letzte
Tankstelle vor der Autobahn).

In Wanderfihrer: Achtung sehr exponiert

Auf Karte Schattenplatze einzeichnen

Mobiles Sonnensegel zum mieten / kaufen

Anzeige UV-Index bei Berggasthausern, mit Hinweis, wie lange
man ungeschitzt sich Sonne aussetzten darf

«ansprechender» Windschutz (transparentes Material wie durch-
sichtiger Plastikvorhang, Plexiglas, oder mit ansprechenden
Farbdesigns) errichten damit es am Schatten nicht zu kuhl ist

Platze mit Aussicht im Schatten

Vor allem im Winter miissen diese attraktiv gestaltet werden, ge-
mutliche Platze mit vielen Decken («instagram worthy» soll so
schon aussehen, sodass man ein Foto machen méchte)

Bei Sonnenpléatzen die Belastung anzeigen
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Langarm-Beklei-
dung

Hut mit breiter
Krempe / Nacken-
schutz und Son-
nenbrille

Man denkt an Armen und Beinen sei der Schutz nicht nétig
(Sonnencreme)

Man mochte etwas «Farbe» bekommen

Attraktivitat

Kinder vergessen beim Spielen/Wandern auf den Schutz

Man vergisst auf Kopfbedeckung

“uncool”

Gut schiitzende Sonnenbrillen sind nicht stylisch und teuer

unangenehm - schwitzen unter Kopfbedeckung

Wenn's flir Australien nicht zu heiss ist und man im Nahen Osten
langarmlig Giberlebt, dann geht das auch hier.

Aufklarungskampagnen

Attraktive Sportbekleidung mit UV-Schutz (ggf. lang)
Shift wie beim Skihelm: langarm bzw. Schutz ist in, nicht kurzarm
bzw. braun werden

Kinder in Schulen sensibilisieren
Kleidertrends nutzen: Ein Shirt ist einfacher, als auf der Wande-
rung immer daran zu denken, das Kind einzucremen

Verkauf von Sonnenschutzaktion
Testmoglichkeit

UV-Schutz soll optisch attraktiv sein (z. Bsp. Sonnencap's mit
Nackenschutz sind ausserst effektiv, werden jedoch aus opti-
schen Gruinden nur sehr selten getragen) ein diinnes, kilhlendes
Halstuch, was es ja auch schon gibt wird zum Sonnenschutz je-
doch zu wenig eingesetzt.

Verlosung solcher Kleider
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Eincremen zu Be-
ginn der Wande-
rung / Tour

Gefahr von Schneeblindheit wird unterschatzt (UV-Reflexion
durch Schnee)

Man denkt, dass eine Tachlikappe reicht

Eincremen geht vergessen; man mochte Tour nicht unterbre-
chen

Nachcremen geht vergessen

Man glaubt es sei nicht nétig; Intensitat der Sonne im Fahrt-
wind nicht spirbar

Wissen tiber korrekte Anwendung von SC fehlt

Sonnencreme zuhause vergessen

Vor Wanderung UV-sensitive Bander abholen, die wahrend der
Wanderung moglichst wenig bestrahlt werden

UV Farbindikator: Sensor zeigen, wie stark die Belastung tat-
séchlich ist

Im Wanderfuhrer: «<Eincreme-Stationen» angeben («Hier sollten
Sie ihren Sonnenschutz erneuern»)

Reminder-Plakat in der Bergbahn

Fotos von Wanderern mit Sonnenbrand

Hinweis auf UV-Belastung in der Hutte

Vorbilder in Gruppen nutzen

UV-sensibler «<Anhéanger» fir an den Wanderrucksack

Warnung UV-Belastung auf Meteo-, Strava-, Komoot-App
Sportuhr mit UV-Warnung und Handlungsempfehlung
UV-Belastung in Meteo-App

UV-Alarm-Warnung (analog wie Gewitteralarm auf Meteo)

UV-Aufsatz fur Handykamera, um zu kontrollieren, wie «gut» ein-
gecremt

Gratis-Sonnencreme, die man mit Seilbahnticket erhalt

Gratis «Sonnencreme-Halter» flr Fahrrader verteilen.
SC-Muster als Give-Away fir Gaste von Berggasthausern
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Influencer:in

Glaubt, dass man SC nicht benétigt

Mag SC nicht (lasst sich nicht gut verreiben l&sst oder es ver-
bleibt eine weisse Schicht; Mit dem Schweiss lauft die Son-
nencreme in die Augen, brennt)

o Umweltbelastung durch Sonnencreme
e Vitamin D Mangel

e «Chemie»drinist

o Allergien

Restaurants auf Berghdhe

Junge Menschen fiihlen sich gesund und verbinden mit Sonne
nichts schadliches (Langzeitfolgen sind noch zu weit weg)

e Sonnencreme-Spender in Bergbahn(-station) und -hitten
e UV-Kamera, um Hautschaden/Belastung aufzuzeigen
e UV-Kamera bei Berghitten und Toiletten aufstellen (irgendwo

wo alle vorbeikommen)

e Schwitzfeste Sonnencreme?

Wanderleiter:in schwarmt von UV Shirts
Berggasthauser bzw. Einheimische als «Influencer»

Servicepersonal tragt UV Schutz Textilien

e Aktuelle Trends bei der Ausriistung kénnen miteinbezogen wer-
den

e Industrie als Treiber/Sponsor und Produkte verfligbar machen
und Uber Influencer vermarkten

e Botschaft: Richtiges Equipment ist befreiend

75



Nudging zur Verbesserung des UV-Schutzverhaltens

Tabelle D: Freizeitplausch

Realistische
Zielverhalten

Mogliche Griinde fir «Abwei-

chung»

Erste (Nudge-)Idee

Schattenplatz zu Risikozeiten aufsuchen

Zu wenig Schattenplatze

weniger attraktive / gemutli-
che Platze, zu kihl

Man denkt, Sonne sei nicht so
stark

Man mdchte etwas Farbe
kriegen

e Erhohung Anzahl der gut-positionierte Schattenplatze in der Badi

e Mdglichkeit gratis Sonnenschirme zu mieten

e Mehr Baume pflanzen - ist eh gut fiir Klima

e Material fiir Schattenkreation zur Verfiigung stellen: Sonnenschirm- / Sonnensegel-Lager
e Preis/Label fur Spielplatze mit Segel, wo Sonnenschutz mit gedacht ist

e «ansprechender» Windschutz (transparentes Material wie durchsichtiger Plastikvorhang, Plexiglas,
oder mit ansprechenden Farbdesigns) errichten damit es am Schatten nicht zu kihl ist

e Attraktive Platze in Maps etc. hervorheben...

e Attraktivitat der Schattenplétze steigern

e Wettbewerb: Wer (welche Familie, Gruppe) kreiert den schénsten Schattenplatz?

e Boden, der sich bei hoher UV-Belastung verfarbt
e UV-Perlen, die zeigen, was die Wirkung von SC ist
e UV-Index an Sonne / Schatten zeigen
o Digitale Anzeige mit Echtwerten: Heute kann man 5 min ohne Sonnencreme sonnenbaden,
mit SPF X sind es Y min, etc.

e (Gut gestaltete Plakate an Orten wo man keine Kontrolle hat
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Sozialer Druck (Freunde sind e Vorbild: Stadtrat*innen gehen in den Schatten / Plakate
bereits in der Sonne) e Plakat 0. &. mit Vorbildern, die in Schatten bleiben
e gefuhrte Gruppen (Schulklassen etc.) gehen in Schatten
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