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Executive Summary

Beim schrittweisen Wiederhochfahren des 6ffentlichen und wirtschaftlichen Lebens
nach dem coronabedingten Lockdown ist es entscheidend, dass groRere
Menschenansammlungen erst gar nicht entstehen beziehungsweise die Menschen in
Wien Abstand halten und HygienemaRnahmen einhalten. Ziel dieses Berichts ist es, auf
Basis der Verhaltenswissenschaften Interventionen vorzuschlagen, die dies unterstiitzen
kdnnen. Diese Interventionsvorschlége sind als Anregung fur die Stadt Wien und andere
Stakeholder gedacht und kdnnen als Basis fir die Auswahl, Anpassung und Umsetzung

konkreter MalRnahmen dienen.

Der Bericht gibt zunachst einen Uberblick tber verschiedene Verhaltenstreiber
und -barrieren, die das Einhalten von Regeln bedingen. Auf Basis von
verhaltensékonomischen Modellen wird zwischen Motivation (die Bereitschaft, sich an
die Regeln zu halten), Kompetenz (zu wissen, wie genau die Regeln zu befolgen sind) und
Situation (also wie sehr die Rahmenbedingungen ein Befolgen der Regeln erméglichen)

unterschieden.

Anhand von verhaltenswissenschaftlicher Forschung und internationalen Best-Practice-
Beispielen werden dann verschiedene Malinahmen vorgestellt, die Motivation,
Kompetenz und Situation veréandern kénnen. Um die Motivation und Compliance mit
Regeln zu verbessern, wird zunéchst auf die optimale Gestaltung von Kommunikation,
die Wirksamkeit von Strafen, die Rolle von Vertrauen, Reziprozitat, sozialen Normen und
Empathie, sowie Werkzeuge der Verhaltenssteuerung wie Identitats-Priming (Férderung
von prosozialem Verhalten durch ein Zugehdrigkeitsgefiihl zu einer Gruppe), Framing

(,,Bleib daheim“ vs. ,,Geh nicht raus®), und Selbstbindung (Commitment) eingegangen.

In weiterer Folge werden dann verhaltenswissenschaftliche Instrumente vorgestellt, die
die Kompetenz der Menschen verbessern. Wichtig sind dabei Apps, die die
Frequentierung von z. B. Einkaufszentren in Echtzeit anzeigen. Ein Besuch zu ,leereren®
Zeiten kann zusatzlich durch Rabattaktionen encouragiert werden. Auch im Kunst- und
Kulturbereich gilt es, alternative Setups zu finden, die Veranstaltungen mit

Abstandhalten ermoglichen, z.B. Autokinos oder -theater. Um die 6ffentlichen



Verkehrsmittel zu entlasten, eignen sich lokaleres Einkaufen, Radfahren oder

ZufulRgehen und Home-Office.

SchlieBlich werden eine Reihe von MalRnahmen vorgestellt, bestehende
Menschenansammlungen durch Neugestaltung der Situation bzw. Nudging aufzuldsen
bzw. erst gar nicht entstehen zu lassen. Dazu z&hlen Bodenmarkierungen oder die
Kennzeichnung von abstandgewéhrleistenden Sitzplatzen, aber auch die Verwendung

von intuitiver Beschilderung oder Feedback tiber bestimmte Verhaltensweisen.

Zuletzt werden auf Basis der vorgestellten Literatur und der internationalen Beispiele
konkrete Interventionen als Anregung fir Wien vorgeschlagen, die neben einer
allgemeinen Kommunikationsstrategie MalRnahmen fiir die Bereiche Einkaufen,
Gastronomie, Offentlicher Nahverkehr und o6ffentliche Platze spezifizieren. Die
vorgeschlagenen MalRnahmen werden abschlieRend auf Machbarkeit und Wirksamkeit
hin diskutiert und Feldexperimente werden als Mittel vorgeschlagen, um die

tatsachliche Wirksamkeit empirisch festzustellen.
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Einleitung

Das Befolgen bestimmter Regeln und Vorgaben ist von zentraler Bedeutung fir das
schrittweise ,,Wiederhochfahren* des 6ffentlichen Lebens nach dem coronabedingten
Lockdown. Nur durch Abstand halten und das Einhalten bestimmter Hygienestandards
konnen Ubertragungen vermieden und ein erneutes Ansteigen der Infektionszahlen
verhindert werden. Viele Regelungen sind gesetzlich vorgegeben, andere beruhen auf
Freiwilligkeit und einem Verstandnis der Menschen fur die Situation. In beiden Fallen
kdnnen Erkenntnisse der Verhaltensdkonomie helfen, das Befolgen der Regeln bzw.
Verhaltensvorgaben zu verbessern. Ziel der Studie ist das Entwickeln
verhaltensékonomischer Interventionen, die zum einen daflr sorgen, dass
Menschenansammlungen erst gar nicht zustande kommen und zum anderen den
Menschen dabei helfen, Abstand zu halten sowie Hygienestandards einzuhalten.

Im ersten Kapitel dieser Studie analysieren wir, welche Verhaltensregeln befolgt werden
mussen, um das Personenaufkommen in stark frequentieren Bereichen zu reduzieren
und welche systematischen Barrieren menschlichen Verhaltens dem gegeniberstehen.
Aullerdem stellen wir ein theoretisches Modell fur verhaltensokonomische
Interventionen vor. Darauf aufbauend diskutieren wir im zweiten Kapitel
verhaltensokonomische Losungsansatze, die das Einhalten von Regeln beglinstigen
konnen. Im dritten Kapitel prasentieren wir schlie3lich einige Malinahmenvorschléage fur
Wien, im Speziellen fir vier Bereiche des 6ffentlichen Lebens: a) Einkaufsstraen und
Einkaufszentren, b) Gastronomie, c¢) 6ffentlicher Verkehr und d) 6ffentliche Platze. Die
vorgeschlagenen MalRnahmen sollen eine Basis und Entscheidungsgrundlage fur die
Stadt Wien bieten, einige dieser Mallnahmen auszuwahlen und in gegebenenfalls
modifizierter Form in der Praxis umzusetzen. Im vierten Kapitel diskutieren wir daher
auch Wirksamkeit und Umsetzbarkeit der vorgeschlagenen Malnahmen und im fiinften
Kapitel stellen wir Feldexperimente als Moglichkeit der empirischen Uberpriifung vor.

1  Ausgangslage und Analyse mdglicher
Verhaltenstreiber bzw. -barrieren

Im ersten Kapitel werden die wichtigsten Regeln beschrieben, die die Ausbreitung des
Corona-Virus verhindern sollen. Die Regeln gliedern sich in 1) gesetzliche Vorgaben, 2)
hygienische Standards, welche eigenverantwortlich eingehalten werden sollen, und 3)
zusatzliche MaRnahmen, die nach Maoglichkeit eingehalten werden konnen. Diese
Regeln definieren gleichzeitig das Zielverhalten, welches durch verhaltensékonomische
Interventionen beeinflusst werden soll.
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Verhaltensregeln in Corona-Zeiten - Zielvariablen
der Interventionen

Behordlich angeordnete Vorgaben

Abstand halten (mindestens 1 Meter) zwischen haushaltsfremden Personen
Tragen eines Mund-Nasen-Schutzes in 6ffentlichen Gebauden,
Verkehrsmitteln, Taxis, Supermarkten, Geschaftslokalen

Hygienischer Standard, der selbstverantwortlich eingehalten
werden soll

Korrekte Handhabe des Mund-Nasen-Schutzes (nur an Bandern berihren,
nicht zwischendurch ,Herunterziehen* etc.)

RegelmaRiges, grindliches Handewaschen (oder Verwendung von
Handdesinfektionsmitteln), insbesondere vor der Zubereitung von Speisen, vor
dem Verzehr von Lebensmitteln, nach dem Toilettenbesuch, nach dem Tragen
des Mund-Nasen-Schutzes, nach dem Naseputzen, Niesen oder Husten, nach
dem Kontakt mit (potenziell) Erkrankten, nach dem Kontakt mit Tieren

Nicht mit Krankheitssymptomen (insbesondere Fieber) die Wohnung
beziehungsweise das Haus verlassen (bei Corona-Symptomen die
Gesundheitsnummer 1450 kontaktieren)

Hygienisches Husten/Niesen (in die Armbeuge statt in die vorgehaltene Hand),
Verwendung von Papiertaschentiichern und sofortige Entsorgung derselben
Hande vom Gesicht fernhalten (v. a. wenn Handhygiene vorher nicht mdglich
war)

In RAumen fiir gute Bellftung/Luftzirkulation sorgen

Zusatzliche MaRnahmen

Offentliche Verkehrsmittel nur nutzen, wenn unbedingt notwendig
Weiterhin personliche Kontakte reduzieren (Home-Office, Online-Meetings
etc.)

Menschenansammlungen vermeiden (besser einmal pro Woche als alle zwei
Tage einkaufen gehen, Stol3zeiten umgehen etc.)

Bei der Einhaltung dieser Regeln gilt, dass unterschiedliche Zielkonflikte abgewogen
werden missen. Einerseits soll ein méglichst reibungslos verlaufendes Arbeits- und
Wirtschaftsleben ermdglicht werden, um die ohnehin schon massiven wirtschaftlichen
Auswirkungen der Corona-Krise nicht unnétig zu verscharfen. Auch soziale und
psychologische Faktoren, Auswirkungen auf Bildung oder die Einschrankung von Grund-
und Freiheitsrechten sollten so weit wie moglich minimiert werden. Auf der anderen
Seite ist es essentiell, die Anzahl der Ansteckungen weiterhin zu reduzieren und die
Ausbreitung des Virus zu verhindern, zum einen um eine Uberlastung des
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Gesundheitssystems zu vermeiden, zum anderen, um einen zweiten Lockdown mit noch
dramatischeren Folgen zu umgehen.

Aus dieser Gesamtsituation leiten wir folgendes Zielverhalten ab: Die Menschen in Wien
sollen Menschenansammlungen meiden und Abstand halten sowie Hygienestandards
befolgen.

1.2 Mdgliche Treiber bzw. Barrieren flr das Einhalten
von Corona-Regeln

Im Folgenden werden die wichtigsten verhaltenswissenschaftlichen Mechanismen
vorgestellt, die das Befolgen von Regeln beeinflussen.

Standard6konomische Betrachtung

e Menschen werden sich nicht an freiwillige Empfehlungen halten, die fur sie
individuell nachteilig sind (auch wenn sie fur die gesellschaftliche Gesamtheit
optimal wéren).

¢ Individuelle Vorteile des Handelns miissen Kosten ibersteigen.

o Das Befolgen von Vorschriften wird bestimmt durch die Strafe bei Nichtbefolgen
der Regel sowie die Wahrscheinlichkeit erwischt zu werden. Je hoher beides,
desto groRer die Bereitschaft, eine Regel zu befolgen.

Intrinsische Motivation

e Menschen kénnen auch von sich aus, ohne Zwang, Regeln befolgen wollen, d. h.
intrinsisch motiviert sein. Materielle Anreize kdnnen, wenn sie falsch gesetzt
werden (zu schwach oder zu stark), diese intrinsische Motivation verdréngen.

Soziale Normen

o Das individuelle Handeln wird beeinflusst von der Wahrnehmung, wie sich die
Mitmenschen verhalten. Wenn man z. B. den Eindruck hat, dass sich niemand
mehr an die Malinahmen hélt, ist man auch nicht mehr zu Compliance bereit.

Psychische Barrieren

Diese Kategorie fasst die wichtigsten bewussten und unbewussten Mechanismen
zusammen, die dazu fuhren, dass Menschen sich nicht an Regeln halten.

e Mangelndes Verstandnis fiir die Situation, beispielsweise weil der Uberblick
uber die Regeln und deren Sinnhaftigkeit fehlt
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o Fehlende Willenskraft, beispielsweise wirklich 30 Sekunden lang die Hande zu
waschen

e Vergessen (fehlende Erinnerung) z. B. der Abstandsregel, weil man gerade in ein
Gespréach vertieft ist

o Selbstiiberschatzung, bzw. der Glaube, dass einem selbst nichts passieren wird

e Gegenwartsverzerrung, d. h. dass das Einhalten der Regeln jetzt mihsam ist,
aber gefihlt erst irgendwann in der Zukunft etwas bringen wird

Physische Barrieren

e Esmuss,leicht sein®, dem erwiinschten Verhalten nachzugehen, in etwa durch
Vorhandensein der Infrastruktur: Masken, Desinfektionsmittel, ausreichend
Platz zum Abstandhalten etc.

1.3  Theorie zur Verhaltensdnderung

Verhaltenswissenschaftlichen Ansétzen liegt zugrunde, dass eine erfolgreiche
Verhaltensanderung zuallererst von einer klaren Definition des Problems abhéngt: Wer
genau soll auf welche Art und Weise welches Verhalten andern und was ist dazu notig
(Barker, Atkins & de Lusignan, 2016)? Ist das Verhalten klar definiert, wie im
vorliegenden Fall, dass die Menschen in Wien Menschenansammlungen meiden sowie
Abstand halten und Hygienestandards befolgen sollen, kénnen Interventionen zur
Verhaltensédnderung entwickelt werden.

Viele verhaltenswissenschaftliche Modelle gehen davon aus, dass erfolgreiche
Malnahmen zur Verhaltenséanderung drei wesentliche Aspekte berticksichtigen missen,
namlich Motivation, Kompetenz und Situation (Michie, van Stralen & West, 2011, Patel
& Vlaev, 2019) (siehe Error! Reference source not found.). Motivation bezeichnet all
jene kognitiven Prozesse, die Verhalten anstolen und energetisieren. Motivation
umfasst habituelle und automatische Prozesse, Emotionen und analytische, bewusste
Entscheidungsprozesse. Kompetenzen umfassen psychische und physische Fertigkeiten
sowie Wissen. Situative Aspekte beschreiben die situativen Gegebenheiten und
Gelegenheiten, die ein bestimmtes Verhalten erst ermdglichen.
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Abbildung 1: COM-B-Modell fur Verhaltensanderungen

Capability

Motivation Behaviour

Opportunity

Quelle: Michie et al., 2011

Das Befolgen der Abstandsregel ist also davon abhangig, dass die Menschen Abstand
halten wollen (Motivation), dass sie wissen, wie sie Abstand halten konnen (Kompetenz)
und dass an Ballungsorten die Mdglichkeit besteht (Situation), Abstand zu halten.

2 Aufzeigen von verhaltensokonomischen
LOsungsansatzen

In diesem Kapitel werden allgemeine verhaltensékonomische Techniken beschrieben,
um die Motivation (richtig kommunizieren, Compliance erreichen) zu erhthen, die
Kompetenz (Apps & Webseiten, Radfahren und ZufuRgehen fordern etc.) zu verbessern
und die Situation (Bodenmarkierungen, Schilder etc.) so zu gestalten, dass Menschen
sich auch an die Regeln halten kdnnen.

2.1 Motivation erh6hen

2.1.1  Richtig kommunizieren

Um Burgerlnnen zu einer Reduktion des Personenaufkommens zu motivieren, muss klar
sein, was genau von ihnen erwartet wird. Dafur braucht es gezielte Kommunikation. In
einer Studie wahrend der Schweinegrippe im Vereinigten Konigreich zeigte sich etwa,
dass gesundheitsforderndes Verhalten positiv mit den vermittelten Informationen
korreliert war (Rubin, AmI6t, Page & Wessely, 2009). Gute Kommunikation verdeutlicht
den ,,Rahmen® und ermdglicht dadurch nicht zuletzt eigene Lésungsansétze. Dabei
sollten (kognitive) Verzerrungen menschlicher Entscheidungen wie begrenzte
Aufmerksamkeit bertcksichtigt werden.

10
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2.1.2  Aufmerksamkeit erregen
Kommunikationsmaterialien

Zundchst ist die Aufmerksamkeit von Menschen sehr limitiert. Ins Auge springt das, was
salient (hervorstechend/neu/relevant) ist, d. h. auergewdhnliche Farben, Schriftarten
und personalisierte Informationen. Wikipedia erkennt indes an der IP-Adresse, woher
ein Seitenaufruf kommt und passt dementsprechend seinen Spendenaufruf an: ,,An alle
unsere Leserinnen in Osterreich (..)*. Das Wann, Wo und Wer (also von wem die
Botschaft vermittelt wird, siehe auch, weiter unten, Soziale Normen und Vorbilder) sind
zentral. Zusatzlich zu genereller Information im Voraus sollten namlich Erinnerungen
auch zum Entscheidungszeitpunkt selbst (z. B. SMS beim Verlassen des Hauses, Mund-
Nasen-Schutz an die Turklinke hangen ...) gegeben werden, idealerweise mit einer
Handlungsanweisung (,,call to action“, Groot & Sanders, 2018). Die ohnehin geringe
Aufmerksamkeitsspanne ist bei digitalen Gerdten noch kleiner. Texte, die auf einem
Bildschirm gelesen werden, merkt man sich weniger gut (Benartzi & Lehrer, 2015). Nicht
nur im Hinblick auf altere Risikopatientinnen empfiehlt es sich daher, weitere Kanéle
(z. B. Zeitung, Radio, TV) zu bespielen.

Persdnliche Kommunikation

Menschen evaluieren die Glaubwirdigkeit von Botschaften anhand der
Uberbringerinnen (Messenger-Effekt). Je mehr Vertrauen diese genieRen, desto eher
wird eine Botschaft angenommen (vgl. Sniezek & Van Swol, 2001). Formelle ,,Botinnen*
wie in etwa Politikerinnen und Polizistinnen sind nicht ausreichend, um tagtdgliches
Verhalten anzuleiten, da schon aufgrund der politischen Zugehorigkeit eine Reaktanz,
unabhéngig vom Inhalt, ausgelost werden kann. Nur wenn ,Messenger® aus
verschiedensten Institutionen (Politik, Wirtschaft, Glaubensorganisationen, Medien ...)
und sozialen Schichten/Altersgruppen/Kulturen dieselben Inhalte verbreiten, kann die
breite Masse erreicht werden. DarGber hinaus wird ,neutralen* Personen wie
Virologlinnen und Wissenschaftlerinnen in Gesundheitskrisen tendenziell eher vertraut.

Sprachbarrieren und kulturelle Aspekte beriicksichtigen

Fir eine effektive Kommunikation mit der Bevdlkerung sollte auch beriicksichtigt
werden, dass viele Menschen die lokale Sprache nur eingeschrankt beherrschen (gerade
in Wien betrégt der Anteil der Menschen mit Migrationshintergrund, die nicht Deutsch
als Muttersprache haben, 77%, BMEIA, 2019). Hier kann es helfen, relevante
Informationen in mehreren Sprachen bereitzustellen, beziehungsweise durch die
Verwendung von Piktogrammen und anderen bildlichen Elementen die Verstandlichkeit
zu erhdhen. Wichtig ist auch die Einbeziehung von religidsen oder ethnischen
Organisationen (z. B. durch das Anbringen von Plakaten in Moscheen), die oft hohes

11
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Vertrauen und Ansehen geniefen wund generell die Identifikation von
Kommunikationskanalen (uiber Broschiren, Callcenter, personlich, soziale Medien), die
fur die Kommunikation mit Menschen mit Migrationshintergrund oder Gefliichteten
geeignet sein konnten (WHO 2020).*

2.1.3  Kognitive Kapazitat nicht Gberlasten

Zuletzt ist auch die kognitive Kapazitdt des menschlichen Gehirns begrenzt. Im
Durchschnitt kann man nur 7 + 2 Dinge im Kurzzeitgedachtnis behalten (Miller, 1956).
Unabhéngig von Sprachbarrieren gilt also: ein Beschrénken auf das Wesentliche, d. h.
Bilder/Piktogramme und wenig Text mit einfachen Botschaften ist forderlich. Hilfreich
sind beispielsweise Reime (,,Rhyme as reason“-Effekt, vgl. Filkukova & Klempe, 2013), da
sie sich leichter einprégen (,,An apple a day keeps the doctor away.*) und nummerierte
bzw. strukturierte Aufzéhlungen (z. B. das FAST-Akronym fir Schlaganfalldiagnose).
Auch konkrete (Aus-)Formulierungen sind essentiell. So herrschte etwa im Vereinigten
Konigreich Verwirrung, ob ,Zuhausebleiben“ den Garten (ja) oder das Mull-
Hinausbringen (nein) umfasst. Mit diskreten Einheiten (,,2 x Happy Birthday singen*), die
sich jede und jeder vorstellen kann, eine abstraktere GroRe (30 Sekunden) zu erklaren,
ist beim Handewaschen bereits gang und gébe (vgl. Walter, 2020). Dasselbe Prinzip
funktioniert auch auf humorvolle Weise, um zwei Meter zu verdeutlichen, zum Beispiel
mit Fahrradern oder anderem als spezifischer Vergleichseinheit (siehe Abbildung 2).

Abbildung 2: Alternative Darstellungsform des Sicherheitsabstands

BEEREE 1898 kS

Social Distancing PAND<AID

2m = 1Bicycle

AATI4B | FATID & AR

Quelle: https://twitter.com/generectionl/status/1250815398049533953

L Auf der ,Europdischen Webseite fiur Integration* der Europdischen Kommission (https://ec.europa.eu/migrant-
integration/news/ein-members-share-how-national-authorities-are-reaching-out-to-migrant-communities-about-covid-
19, Zugriff 06.05.2020) findet sich eine Liste von Umsetzungsbeispielen aus verschiedenen européischen Landern zu der
Kommunikation mit Migrantinnen und Minderheiten im Kontext von COVID-19, u. a. auch aus Osterreich, umgesetzt
durch den Osterreichischen Integrationsfonds (OIF). So wurden etwa 70.000 Migrantinnen per SMS dariiber informiert,
wo sich mehrsprachige Informationen iber COVID-19 finden; zuséatzlich wurde diese Information per E-Mail an 11.000
Multiplikatoren-Stellen wie regionale Behdrden oder soziale Einrichtungen versandt.
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Werden Menschen mit Informationen Uberladen, treffen sie im Zweifel unerwiinschte
Entscheidungen trotz bester Intentionen. Die wahrgenommene abnehmende
Bedrohung durch das Coronavirus verstarkt potenziell den Rickfall in alte,
habitualisierte Verhaltensmuster, weshalb ein besonderer Fokus auf einer intuitiven
Kommunikation liegen muss.

2.1.4  Compliance mit Vorgaben erreichen
Strafen

Verbote, Gesetze und dazugehdrige Kontrollen und Strafen gehéren zu den klassischen
Instrumenten der Verhaltensbeeinflussung. In der standardékonomischen Betrachtung
geht man davon aus, dass ein Mensch tberhaupt nur durch strenge Kontrollen und
Strafen dazu gebracht werden kann, egoistisches Verhalten zu unterlassen oder
verstarkt gemeinnitziges Verhalten zu zeigen (Becker, 1968). Empirische
Untersuchungen aus einer Vielzahl von Disziplinen zeigen zum einen, dass Kontrollen
und Strafen oft nur geringe Effekte erzielen und zum anderen manchmal auch, dass sie
das Gegenteil bewirken (,,backfiring“). Kontrollen und Strafen kénnen als Zeichen des
Misstrauens interpretiert werden (Falk & Kosfeld, 2006) und bei Menschen Reaktanz
auslosen, d. h. den Wunsch, die eigene Freiheit wiederzuerlangen, indem man sich
diametral verhélt (Brehm, 1966). Dennoch zeigen auch viele empirische Studien, dass
Verbote und Strafen durchaus effektiv sind, um die Normen, welche in einer Gesellschaft
gelten, zu kommunizieren und damit die Kooperation steigern kénnen (Mulder, Verboon
& De Cremer, 2009). Insbesondere in Akutsituationen, wie bei grof3en
Menschenansammlungen, ist es auch notwendig, durch strikte Gebote und Kontrollen
negative Auswirkungen auf die Gesellschaft zu verhindern und strikt vorzugehen.

Die Effizienz von Kontrollen und Strafen scheint stark von ihrer Legitimitat abzuhéngen,
d. h. als wie fair sie wahrgenommen werden (Gangl, Hofmann & Kirchler, 2015). Haben
Menschen das Geftihl, dass Kontrollen nachvollziehbar und gezielt durchgefiihrt werden
und nur jene Personen betreffen, die willentlich das Gemeinwohl gefahrden, dann steigt
die Akzeptanz. Andere akzeptanzsteigernde Aspekte betreffen folgende Punkte: wenn
jene, die die Gebote erstellen bzw. Kontrollen durchfiihren, als demokratisch gewéhlt
wahrgenommen werden; es klare Informationen gibt, wie man die Regeln befolgen
kann; wenn man Unterstitzung fir das Befolgen der Regeln bekommt; wenn die
kontrollierende Institution als kompetent wahrgenommen wird und ein gutes Image in
der Bevdlkerung genielt; wenn in der Ausgestaltung der Regeln Mitspracherecht
besteht und man Einspruch erheben kann. Auf’erdem dirften Kontrollen und
Sanktionen je nach persénlicher Vorgeschichte und politischer Anschauung mehr oder
weniger akzeptiert sein und beispielsweise autoritar eingestellte Menschen Kontrollen
mehr akzeptieren als liberal eingestellte Menschen.
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Vertrauen und Reziprozitat

Die verhaltenswissenschaftliche Forschung zeigt aber auch Alternativen zu Kontrollen
und Strafen auf. Regeln oder Institutionen, die etwa nur auf Legitimitat (also nicht auf
expliziten Strafen) beruhen, kdnnen genauso Kooperation fordern (Tyler & Fagan, 2009).
Eng verwandt dazu sind Vertrauen und das Prinzip der Reziprozitat (Berg, Dickhaut &
McCabe, 1994). Menschen, die einer Institution vertrauen (zum Beispiel, weil sie
denken, dass die Institution fir das Wohl der Menschen arbeitet), kooperieren eher mit
dieser Institution. Auch wenn man das Geflihl hat, dass die Institution personliche
Vorteile bringt, ist man eher reziprok, d. h. bereit, als ,,Gegenleistung* zu kooperieren.
Insbesondere gegeniiber Menschen, die einem einen Gefallen tun, ist man kooperativ
eingestellt und mdchte sich revanchieren. So kénnten Aufforderungen von Personen,
denen man in der Krise viel verdankt, wie Krankenschwestern oder Arztinnen, viel mehr
bewirken als etwa eine Aufforderung der Polizei (siehe Online-Kampagne in
Abbildung 3).

Abbildung 3: Krankenhausangestellte setzen auf Reziprozitat
o

Quelle: https://www.shz.de/img/incoming/crop27772482/9257422954-cv16_9-
w674/0P-Team-Imland-Eckernfoerde.jpg

Soziale Normen und Vorbilder

Menschen imitieren sehr stark das Verhalten anderer Personen, insbesondere solcher,
die ihnen &hnlich sind bezogen auf Alter, Geschlecht, Wohnort oder Interessen. Sie
orientieren sich also an den sozialen Normen. Viele Menschen werden durch ihr
familiares oder berufliches Umfeld gepragt oder ahmen das nach, was sie bei ihren
Nachbarlnnen oder Menschen, die just neben ihnen in der U-Bahn sitzen, sehen. Zum
Beispiel reicht es manchmal schon, einen Hinweis anzubringen, dass sich die Mehrheit
an eine bestimmte Vorschrift halt (,social proof“, Goldstein, Cialdini & Griskevicius,
2008), um Konformitat zu erzeugen. Der Einfluss von Peers, also Gleichaltrigen, ist
gerade bei jungen Menschen enorm. Auch Facebook nutzt soziale Normen bei seinen
Spendenkampagnen, indem angezeigt wird, wie viele Facebook-Freunde bereits Geld
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gegeben haben. Soziale Normen konnen aber auch nach hinten losgehen. Die
Medienberichte ber Hamsterkdufe der Wienerinnen beispielsweise haben diese sicher
zusatzlich verstarkt. Auch nehmen manche Studien an, dass soziale Normen in gewissen
Situationen (im oOffentlichen Raum) wirksamer sind als in anderen (im privaten Raum).
Wichtig ist in diesem Kontext, dass die grundlegende Veranderung sozialer Normen sich
tendenziell schwierig und langwierig gestaltet. Daher kann es sinnvoll sein, gerade wenn
es sich um ungewohnte und gesellschaftlich skeptisch betrachtete Verhaltensweisen
handelt, durch starke Anreize oder strikte Regeln zu unterstutzen (wie z. B. bei der
Maskenpflicht in Supermarkten). Auch das Verhalten von Menschen, die wir als
Vorbilder ansehen, wird eher nachgeahmt. Film- oder Sportstars, aber auch andere
angesehene Personlichkeiten kdnnen mit ihren Botschaften und ihrem Verhalten viel
erreichen und Menschen dazu bringen, es ihnen nachzutun. Vorbilder wirken umso
besser, je authentischer das gezeigte Verhalten wirkt.

Identit&ts-Priming

Eine Besinnung auf die Zusammengehdrigkeit kann prosoziales Verhalten fordern.
Durch sogenanntes Priming kann die Gruppenidentitat salient (sichtbar) gemacht
werden, zum Beispiel indem man von ,,Wir“ statt ,,Ich* spricht und betont, dass alle
sozusagen ,,im selben Boot"“ sitzen (z. B. ,,Wir in Wien halten Abstand“ statt ,,Ich halte
Abstand*). Je stérker die Identitat ist, desto eher engagieren sich einzelnen Burgerinnen
fur die Gemeinschaft. Lokaler Dialekt kann dabei mit einflieRen, wie in Abbildung 4
(,,stay wicked”). In Wien hiel3e es wahrend der Pandemie entsprechend: ,,Sei leiwand,
halt Abstand!*, das reimt sich sogar.

Abbildung 4: Identitats-Priming im Vereinigten Konigreich

T
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Quelle: https://whdh.com/news/stay-wicked-fah-apaht-police-department-reminds-
new-englanders-of-the-importance-of-social-distancing/

Framing

Der gleiche Sachverhalt kann in unterschiedlichem ,,Framing* dargestellt werden, z. B.
,Das Glas ist halb voll“ oder ,Das Glas ist halb leer. Dies beeinflusst menschliche
Entscheidungen: unter anderem kénnen anhand von Gewinn- und Verlustframes risiko-
averse bzw. risikoreiche Entscheidungen hervorgerufen werden.

Im Fall von Corona kann Framing auf unterschiedlichen Ebenen angewandt werden. In
einer Studie zum Verwenden von Hand-Desinfektionsmitteln wéhrend der HLN1-Grippe
wurden zwei Frames getestet (Updegraff, Emanuel, Gallagher & Steinman, 2011). Uber
dem ,,point of sale”, dem Spender, wurde ein Schild angebracht, entweder mit der
Aufschrift ,,Bleib diese Saison gesund. Desinfiziere deine Hande“ (Gewinnframe, Fokus
auf maoglichen Vorteilen/Gesundheit) oder ,,HIN1. Sich anzustecken ist so leicht wie an
mir vorbeizugehen“ (Verlustframe, Fokus auf moglichen Nachteilen/Krankheit). Im
Vergleich zu einer Version ohne Schild waren beide Optionen effektiv, aber der
Gewinnframe war mit 66% erhdhter Desinfektion deutlich erfolgreicher als der
Verlustframe (58,4%, Updegraff et al., 2011). Auch O’Keefe & Jensen (2007) berichtenin
ihrer Meta-Analyse, dass Gewinnframes fir praventive Gesundheitsmalinahmen besser
wirken als Verlustframes, untersuchen dabei allerdings nicht Virusinfektionen im
Speziellen.

Basierend auf diesen Erkenntnissen sind folgende Darstellungsoptionen in der Corona-
Krise denkbar. Ein ,positiver Frame ware ,,Bleib daheim!*, wéhrend ein ,negativer*
Frame (z. B. ,,Geh nicht raus!“) eventuell mehr Aufmerksamkeit erzielt, aber auch als
»unhoflicher“ wahrgenommen werden wiirde und womdglich zu Reaktanz beitragen
konnte. Des Weiteren diskutieren Verhaltensékonomlinnen, ob ,social distancing”
Uberhaupt der richtige Begriff und nicht ,physical distancing passender ware. Im
Hinblick auf ein mdgliches Wiederhochfahren des offentlichen Lebens wird etwa
»healthy distancing“ vorgeschlagen (Tantia & Perez, 2020). Ein weiteres Beispiel fiir die
Wirkung unterschiedlicher ,,Framings” findet sich tbrigens in Kapitel 0.

Empathie

Emotionen wie Empathie kénnen Verhalten stark beeinflussen. Experimente zeigen
beispielsweise, dass Botschaften, welche Empathie mit Menschen ausldsen, die von
unserem egoistischen Verhalten negativ betroffen wéren, wirksam Kooperation
erzeugen koénnen. Beispielsweise kann umweltschonendes Verhalten durch Empathie
mit zukunftigen Generationen erfolgreich verbessert werden (Arafia & Ledn, 2016). Auch
das Einhalten von Handhygiene bei medizinischem Personal l&sst sich verbessern, indem
Empathie mit Patientinnen ausgeldst wird (Grant & Hofmann, 2011), nicht jedoch, indem
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auf die eigene Gesundheit hingewiesen wird. Auch in einem Online-Experiment aus den
USA findet sich weitere erste Evidenz, dass Empathie stark wirkt (Jordan, Yoeli & Rand,
2020). Die Intention, préaventive MaRnahmen gegen Corona zu befolgen, war dabei am
hochsten bei Teilnehmerinnen, die dem Gemeinschafts-Frame ausgesetzt waren im
Vergleich zu einem personlichen Frame (u. a. Coronavirus als ernsthafte Bedrohung fiir
»Ihre Gemeinde* vs. ,,Sie“, Material siehe Abbildung 5).

Abbildung 5: Gemeinschafts-Frame bei Praventionskampagne

Personal Public

Is a Public Health Is a Public Health
Emergency [ Emergency [
SO — T —

FOLLOW THESE STEPS TO FOLLOW THESE STEPS TO
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&)
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Wash your hands Wash your hands

ofter going to the bathroom, before eating, and
after blowing your nose, coughing, or sneezing
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Don’t shake hands or hug

1t's OK to remind others i they forget

Don’t shake hands or hug

It's OK to remind others if they forget

Avoid touching your face

with your hands
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with your hands

Q&

Fallure to follow these steps puts you in danger. Fallure to follow these steps puts those around you in danger
Do whot you can to keep yourself sofe! Do your part to keep our community safe!

e e |

Quelle: Jordan et al., 2020, Hervorhebungen von Anna Walter, Insight Austria

Das Tragen eines Mund-Nasen-Schutzes dient in erster Linie dem Schutz von
Mitmenschen und kénnte durch Empathie verbessert werden. Beispielsweise kdnnte
beim Hinweis, dass ein Mund-Nasen-Schutz getragen werden soll, Bilder von Menschen
gezeigt werden, die dadurch geschiitzt werden (Kranke oder &ltere Menschen). Der
Effekt durfte umso stérker sein, je ndher einem diese Menschen emotional stehen. Die
eigene Oma zu schiitzen dirfte also verhaltensbeeinflussender sein als ,,irgendwelche®
Mitmenschen.

Selbstbindung (Commitment)

Ein Commitment ist ein Bekenntnis zu etwas und fordert die Umsetzung von Vorhaben.
Wer Freundinnen gegentber ankiindigt, drei Kilo abzunehmen, wird das auch eher tun,
da Unzuverlassigkeit das (positive) Selbstbild (siehe auch Kapitel 0) beziehungsweise das
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Ansehen gefahrdet (vgl. Cialdini, 2008). Die Webseite der Initiative ,,Stand against
Corona“ (https://standagainstcorona.org/), die unter Mitarbeit von
Verhaltens6konominnen erstellt wurde, macht sich diese Erkenntnis zunutze. Dort kann
man ein Gelobnis, gesundheitsfordernde MalRnahmen zu befolgen, ausfillen. Das
Dokument kann man anschlieRend mit seinem Umfeld teilen. Auch
verhaltens6konomisch optimierte SMS vom staatlichen Gesundheitsdienst (NHS) an UK-
Biirgerinnen arbeiten mit Commitment gegenliber Anderen (Burd & Coleman, 2020). In
einer Nachricht heil3t es zum Beispiel: ,,Wenn Sie allein leben, schreiben Sie einem
Freund/Familienmitglied eine SMS, um sie/ihn wissen zu lassen, dass Sie den Ratschlag
befolgen, zu Hause zu bleiben, bis es wieder sicherer ist, sich mit anderen zu treffen. (...)*

Noch effektiver sind Selbstbindungen, wenn die mit einem Bruch assoziierten reellen
Kosten auch hoch sind. Auf der Seite ,,Stickk” (https://www.stickk.com/) legt man ein
bestimmtes Zielvorhaben fest und kann eine bestimmte Summe Geld hinterlegen, die
bei Nicht-Erreichen (Beurteilung durch die Community/Freunde) gespendet wird — an
eine selbstgewahlte Organisation, die man auf keinen Fall unterstiitzen mochte. Laut
den Betreiberinnen erhéhen ,Beobachterinnen* und finanzieller Einsatz die
Erfolgschancen betrachtlich. Zuriickzufihren ist dies aus verhaltensdkonomischer
Perspektive darauf, dass sowohl psychologische als auch monetdre Kosten erhdht
werden.

2.2  Kompetenzen vermitteln

Auch wenn die Menschen motiviert sind, Abstand zu halten, kann es in der Praxis daran
scheitern, dass ihnen Wissen und Ideen fehlen, wie sie in ihnrem Alltag Abstand halten
sollen. Im Folgenden préasentieren wir technische Ldsungen, aber auch einfache
Verhaltensalternativen, die es ermoglichen, Abstand zu halten bzw.
Menschenansammlungen erst gar nicht entstehen zu lassen.

2.2.1  Apps und Webseiten, die Besucherfrequenzen anzeigen und
Alternativen und optimale Routen vorschlagen

Vor der Corona-Krise war in vielen Stadten Overtourism, die tbermaRige Ansammlung
von Touristinnen an wenigen Orten, ein grofRes Problem. Forscherlnnen und
Praktikerinnen haben dafur Losungen entwickelt, die auch auf die jetzige Situation gut
passen konnten. Dubrovnik hat Touristinnen eine Gratis-App zur Verfugung gestellt, die
die aktuellen Besucherinnenzahlen an bestimmten Orten anzeigt und weniger besuchte
Alternativen vorschlagt, wenn ein Ort zu stark frequentiert ist (Handelszeitung, 2019).
Palma (Spanien) hat eine &hnlich funktionierende Webseite aufgebaut
(https://www.welcomepalma.com/). Ein chinesisches Buchungsportal (Ctrip) wiederum
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leitet Menschen automatisch zu Alternativen um, wenn sie hochfrequentierte Reiseziele
buchen wollen.

Diese technischen Losungen waren auch gut geeignet, es Menschen zu erleichtern,
Abstand zu halten. Eine mogliche App wiirde den Zielort (z. B. ein Geschaft) abfragen
und dann die Besucherfrequenzen zu verschiedenen Tageszeiten anzeigen. Wenn
gerade viel los ist, kdnnten automatisch &hnliche, aber weniger stark frequentierte
Geschéfte vorgeschlagen werden. Auch kdnnte diese App die frequenzarmste Strecke zu
den jeweiligen Orten vorschlagen und beispielsweise U-Bahn-Stationen aussparen und
stattdessen einen langeren FuBweg oder die Anfahrt mit dem Rad als Alternative
vorstellen. An und fir sich ware es dabei nicht notig, eine neue App zu entwickeln,
sondern besser, Apps anzupassen, die Menschen in Wien ohnehin haufig nutzen wie
Google Maps, WienMobil und AnachB.

2.2.2  Radfahren und ZufulRgehen férdern

Radfahren und ZufuRgehen erlaubt, Abstand zu halten und hat obendrein eine Reihe von
positiven Umwelt- und Gesundheitseffekten. Die FOrderung solcher aktiven
Mobilitdtsformen steht ohnehin schon langer auf der Agenda nachhaltiger Stédte und
kann wesentlich durch folgende finf Malnahmen geférdert werden: a) Infrastruktur
schaffen: Radinfrastruktur ausbauen (Radwege, Leitsysteme fiir Rader und Roller,
Fahrradstander), auch am Arbeitsplatz, Bereitstellung von Reparaturservices (Aziz,
Nagle, Morton, Hilliard, White & Stewart, 2019; Wang & Zhou, 2017);
b) Verkehrssicherheit gewaéhrleisten: Temporeduzierung, um Radfahren und
ZufuRgehen sicherer zu machen (Wilmots, Hermans, Brijs & Wets, 2016) z. B. durch
weitere Begegnungszonen, farbliche Markierung der Rad-Fulwege, Spielstra3en, neue
Vorrangregeln; ¢) Information und Planung: Menschen individuell beraten, wie sich ihre
Alltagswege neu mit Rad oder zu Ful3 zuriicklegen kénnen (Ben-Elia & Ettema, 2011),
d) Anreize: Bezahlung bzw. Kilometergeld, aber auch Preise fur Radfahren und
ZufulRgehen (De Kruijf, Ettema, Kamphuis & Dijst, 2018) von Einzelpersonen und
Gruppen; e) Werbung schalten: die Aufmerksamkeit auf alternative Mobilitatsformen
lenken.

2.2.3  Lokal und seltener einkaufen gehen

Viele Lander haben im Rahmen der Lockdown-MalRinahmen ihren Burgerinnen
nahegelegt, moglichst lokal einkaufen zu gehen. Uber Werbung kénnten die Menschen
dazu gebracht werden, in ihre umliegenden Geschéfte zu gehen, anstatt in grol3e
Einkaufsstrafen und -center. Darlber hinaus kdnnten mdglichst spezifische Pléane
(beispielsweise Rezepte aussuchen, Einkaufsliste fir die ganze Woche machen, Einkaufe
planen ...) das Verlassen des Hauses reduzieren, weil man dann seltener einkaufen geht.
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2.2.4  Vergunstigungen fir weniger frequentierte Zeiten

Geschafte, Restaurants, 6ffentliche Verkehrsmittel oder Museen kdnnten dynamische
Preise bzw. Vergunstigungen in Abhangigkeit von der Kundinnendichte einfihren.
Personen, die auBerhalb der Stol3zeiten kommen, bekommen etwa ihren Einkauf etwas
billiger. Alternativ konnten zu wenig frequentierten Zeiten auch Lotterien mit Preisen
durchgefiihrt werden, die unter den Anwesenden vergeben werden. Eine Moglichkeit
ware auch, tber das Radio Lotterien fur jene durchzufuhren, die zu Hause geblieben
sind.

2.2.5 Home-Office bewerben

Auch Home-Office hat eine Reihe von Vorteilen fur die Umwelt (Verringerung des
Pendelverkehrs) und das Familienleben (Bessere Vereinbarkeit von Familie und Beruf).
Aus diesem Grund scheint es naheliegend zu sein, Unternehmen auch nach den strengen
Lockdown-Malinahmen weiterhin die Verwendung von Home-Office zu empfehlen,
besonders wenn dies organisatorisch und aufgrund der Art der Té&tigkeiten ohne
besonders hohe Kosten mdéglich ist. Bezugnehmend auf bestehende Studien zum Thema
sollten daher alle Mitarbeiterinnen das Recht haben, ein paar Tage von zu Hause aus zu
arbeiten — beispielsweise abwechselnd mit Kolleginnen im gleichen Mehrpersonenbiro.
Dadurch lasst sich nicht nur die Anzahl moglicher Ansteckungen am Arbeitsplatz
reduzieren, sondern auch die Frequentierung 6ffentlicher Verkehrsmittel. Auch die
Flexibilisierung von Arbeitszeiten kann helfen, die Nutzung Offentlicher Verkehrsmittel
zu StolRRzeiten zu reduzieren.

2.2.6  Freizeit- und Kulturangebote

Vor der Corona-Krise waren viele Freizeit- und Kulturangebote (Kino, Theater, Konzerte
etc.) nur in groRen Menschenansammlungen denkbar. Eine Alternative ware die
Wiederbelebung des Autokinos. In Wien gibt es ohnehin bereits eines (siehe
autokino.at). Darauf aufbauend hat die deutsche Stadt Gottingen bereits ein
Autotheater und -konzert organisiert, wobei ein Theaterstiick auf einer Outdoor-Biihne
aufgefuhrt wird und die Menschen in ihren Autos Gber das Radio zuhdren und zuschauen
konnten (Gottinger Tageblatt, 2020). Einige Betreiberinnen veranstalten inzwischen
Autodiscos (Video siehe https://www.zdf.de/nachrichten/video/panorama-autodisco-
corona-100.html). Uberlegt werden muss allerdings, wie dieses Angebot auch fur
Menschen ohne Auto genutzt werden kann. Moglichkeiten waren beispielsweise, dass
man Parkplatze einfach so belegen kann oder dass Zelte als liberdachte Sitzgelegenheit
zur Verfiigung gestellt werden.

Eine andere Moglichkeit wéare, Theater oder Konzerte Uber eine Wanderung uber
mehrere Stationen zu verteilen, wobei bei jeder Station nur eine kleine Anzahl an
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Menschen steht — insgesamt aber eine groRe Anzahl an Menschen die Stationen
nacheinander besuchen kann. Schliel3lich kdnnten auch klassische Auffiihrungen
durchgefiihrt werden, wenn die Bestuhlung dementsprechend locker aufgestellt wiirde
oder manche Sitze gesperrt werden, sodass gentigend Abstand zwischen Personen
besteht. Des Weiteren kdnnen Zeitkarten verkauft werden, wie es bei stark besuchten
Ausstellungen ohnehin schon getan wird. Hier kénnte bereits vorhandene Expertise mit
Ticketsystemen branchenibergreifend geteilt werden. In Deutschland hilft ein
FulRballverein den Kolner Kirchen, Platzkarten einzufiihren (Artikel siehe
https://www.domradio.de/themen/corona/2020-05-04/ticketsysteme-fuer-sichere-
messfeiern-1-fc-koeln-unterstuetzt-erzbistum-bei-gottesdienstplanung).

2.3  Die Situation gestalten

In diesem Abschnitt wollen wir die situativen Determinanten von Verhalten beleuchten
und insbesondere Mdglichkeiten aufzeigen, wie ,,nudges®, d. h. kleine Stupser, genutzt
werden kénnen, um Menschenansammlungen auf sanfte Weise vorzubeugen.

Nudge

Nudgen (engl. Stupsen) ist eine Methode, das Verhalten von Menschen zu
beeinflussen, ohne dabei auf Verbote/Gebote zurtickzugreifen oder 6konomische
Anreize verandern zu mussen.

Der Standardokonomie liegt ein rationaler Agent, der homo oeconomicus,
zugrunde, welcher unabh&ngig vom Kontext stets nutzenmaximierend
entscheidet. In der Realitéat beeinflusst die Situation selbst aber sehr wohl
Entscheidungen. ,Nudges* beruhen auf der gezielten Ausgestaltung des
Entscheidungskontexts (,,choice architecture®), um bestimmtes Verhalten zu
férdern.

2.3.1  Bodenmarkierungen

Fur Bewegungsstrome mit angemessenem Abstand

Aufféllige, neonfarbene Bodenmarkierungen kénnen die Bewegungsstrome von
Passantinnen beeinflussen (Hulgaard, Herrik, Kaster Madsen, Schuldt-Jensen, Maltesen
& Guldborg Hansen, 2016). So werden verschiedene ,Fahrbahnen* oder
Bewegungsrichtungen etabliert und der empfohlene Abstand eingehalten. Einerseits
kann man durch optische Abgrenzungen Passantinnen entzerren. In den Niederlanden
wurden versuchshalber mit Klebeband einfach Linien auf den Boden geklebt, um gerade
fahrende und rechtsabbiegende Radfahrerinnen sicher zu trennen (siehe
https://www.youtube.com/watch?v=0ziglGgc8 k). Manche Parks zeigen den
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Sicherheitsabstand einfach aufgespriiht auf dem Boden, sodass Passantinnen auch ohne
MaRstab den Empfehlungen Folge leisten kdnnen. Andererseits konnen aus Gehsteigen
fur eine begrenzte Zeit ,,Einbahnen® werden. In der Mitte von U-Bahn-Treppenhausern
eine Unterteilung anzubringen, eventuell ergénzt durch Richtungspfeile, konnte die
Kollision vieler Herauf- und Herabsteigender verhindern. Auf der Webseite
https://1meter50.wordpress.com finden sich, neben der in Abbildung 6 dargestellten,
weitere ldeen aus der Praxis, die niederlandische Geschafte zum Abstandhalten
anwenden.

Abbildung 6: Ful3stapfen, Abstands-Kasten und Richtungspfeile
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Quelle: https://1meter50.wordpress.com/category/fotos/

Markierungen kdnnen aul3erdem anzeigen, wo man zu stehen bzw. zu sitzen hat, in etwa
durch FuBstapfen (auf jeder vierten Rolltreppenstufe, in den Ecken der Aufziige, auf
Sitzb&nken wie in Abbildung 7,...)

Abbildung 7: Ful3stapfen bei Sitzbank
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Quelle: hftps://www.krukow.net/covid-19nudges

Am Donaukanal haben Leute bereits selbststandig mit Kreide Abstdnde aufgemalt und
sich dann entsprechend hingesetzt, was der in Kapitel 2.1 angedeuteten F&higkeit
entspricht, im vorgegebenen ,Rahmen” eigene Lésungen umzusetzen.
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Abbildung 8: Geometrisches Muster zum ,,Draufsetzen*

- o 2 Z

Quelle: https:/}twitter.com/gehtdochwien/status/1254471529582247942
2.3.2  Schilder

Schilder kénnen in der Entscheidungssituation selbst die notwendige Aufmerksamkeit
erzeugen, ein Verhalten auszufuhren. Viele fir Corona verwendete Schilder sind
selbstgemacht und stiften mehr Verwirrung als Klarheit (Abbildung 9). Besser wére es,
allumfassende Schilder bzw. Plakate fur Standardsituationen (Handewaschen fir
Toiletten, Abstandhalten und Maskentragen im Eingangsbereich zu Geschéaften etc.) zu
erstellen und an die Betreiberlnnen gratis auszuteilen.

Abbildung 9: ,,Schildersalat* an einer Wiener Apotheke

Quelle: Anna Walter, Insight Austria
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Einheitliche Gestaltung und Farben

Erstens wird haufig auf die Signalfarbe Rot zuriickgegriffen, die fur Gefahr und Panik
steht, kurzum: Angst macht. Besser wéren Grin- und Blauténe, um bereits
optimistischere Assoziationen zu wecken. Griin ruft generell positive Emotionen hervor
und steht unter anderem fir Erfrischung und Reinheit; blau steht fir Wasser. So wurde
von Insight Austria bereits ein verhaltensokonomisch optimiertes Plakat zum
Handewaschen entwickelt (siehe Abbildung Abbildung 10), welches das Tirkisgriin von
Krankenhauskleidung verwendet, um eine mogliche mentale Verbindung mit Hygiene
und Gesundheitswesen herzustellen (Walter, 2020). Einheitliches
Kommunikationsmaterial in diesen Farben ware hilfreich.

Abbildung 10: Verhaltensékonomisch optimiertes Handewasch-Poster
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Quelle: Insight Austria
Schilder, um Normen zu kommunizieren

Zweitens konnen Schilder verwendet werden, um soziale Normen zu vermitteln,
einerseits explizit, andererseits implizit. In einer Studie mit dem Ziel, die Handhygiene
von Besucherlnnen in danischen Krankenhausern zu erhohen, hat ersteres Prinzip
Anwendung gefunden (Aarestrup, Moesgaard & Schuldt-Jensen, 2016). Die Stander mit
Desinfektionsmittel wurden zuné&chst direkt am Eingang platziert, was deren Benutzung
bereits verbesserte. Durch ein Schild dartiber mit dem Hinweis ,,Hier verwenden wir
Desinfektionsmittel, um deine Verwandten zu schutzen* wurde die Effektivitat der
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Intervention zusatzlich erhoht (Aarestrup et al., 2016). Das Schild verdeutlicht die
gemeinsame Norm des Spitals. Eine weitere, bereits in Kapitel 0 vorgestellte Studie
bestatigt die Wirksamkeit von expliziten Normen. Hierbei wurde auch ein Schild zu
sozialen Normen (,,Jeder tut es. Du auch?“) am ,,point of use* getestet und konnte die
Nutzung von Hand-Desinfektionsmitteln signifikant im Vergleich zu keinem Schild
steigern (Updegraff et al., 2011). Das implizitere Vorgehen ware, folgende Frage bei
einer Sitzbank in 6ffentlichen Verkehrsmitteln zu platzieren: ,,Halt die Person neben dir
Abstand?*. Sofort ist klar, was erwunscht ist, ohne vorzuschreiben. Die Idee beruht
ebenfalls auf Studien zu Handhygiene, wo eine Norm-Aktivierung (,,Wascht die Person
neben dir mit Seife?") in Autobahn-Raststatten zu signifikant erhéhter Handhygiene
gefihrt hat (Judah, Aunger, Schmidt, Michie, Granger & Curtis, 2009). Um die
erforderlichen Verhaltensweisen als neue Norm einzugewohnen, kdnnen weiters
eingesetzt werden: WhatsApp-Emojis, die Abstand halten; Schaufensterpuppen mit
Mund-Nasen-Schutz (siehe Abbildung 11), ,,normale* Werbung, welche Beisammensein
mit Sicherheitsabstand zeigt (z. B. fir Getranke, Spiele).

Abbildung 11: Schaufensterpuppen mit Masken

Quelle: Anna Walter, Insight Austria

Darliber hinaus kann man Spiegel anbringen, da sich Menschen dann beobachtet fiihlen
und eher an Regeln halten, wie etwa im Fall von Littering (Vermdillen, De Kort, McCalley
& Midden, 2008). Ein zweiter Vorteil: Menschen lassen generell am wenigsten Abstand
hinter sich (vgl. Gérin-Lajoie, Richards, Fung & McFadyen, 2008) und Spiegel kbnnten ein
Adjustieren fordern. Gleiches gilt fur ein fotorealistisch abgebildetes Augenpaar. Das
Anbringen eines Augen-Bildes fuhrt nachweislich in verschiedenen Kontexten zu
prosozialem Verhalten (vgl. Ernest-Jones, Nettle & Bateson, 2011). Die psychologischen
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Mechanismen, die kooperatives Verhalten beginstigen, reagieren offenbar auf soziale
Kontrolle (Mitmenschen) oder zumindest Hinweise darauf (Augen-Bild). Vor allem in
einem Umfeld, wo sich wenig ,,echte” Beobachterinnen aufhalten, erweist sich diese
MaRnahme als hilfreich.

Sitzgelegenheiten beschildern

Ein Weg, das Auseinandersitzen attraktiver zu machen, besteht im Beschildern von
Sitzgelegenheiten. Dabei gibt es vier Mdglichkeiten. Erstens knnte die mittlere Zone
einer Sitzbank womaglich mit Pfeilen (,,Hier sitzen nur Egoisten®) und Sprechblasen (,,Mir
sind meine Mitmenschen egal®) als ,,Ego-Zone* deklariert werden, sodass niemand dort
gerne sitzt. Dies kdnnte allerdings provozieren und im schlechtesten Fall das Gegenteil
bewirken, da gerade junge Leute sich hdufig gezielt der Norm widersetzen und ist daher
nur eingeschrankt zu empfehlen. Besser: positive Schilder und das weit
Auseinandersitzen spannender gestalten, zum Beispiel durch Bezeichnungen (,,Hier sitzt
ein empathischer Mensch®, ,Hier sitzen Leiwande®, ,Ich halte gerne Abstand“ auf
entgegengesetzten Enden der Bank). SpaRige Aussagen merken sich Leute im Ubrigen
besser (Schmidt, 2002). Zweitens kdnnte man ein ,,Frisch gestrichen“-Schild in der Mitte
anbringen mit einer Entwarnung, die man erst auf den zweiten Blick sieht. So wird eine
Art visueller ,Stolperstein* beziehungsweise eine Erinnerung direkt in der
Entscheidungssituation gesetzt, der die Aufmerksamkeit der Passantinnen auf
hoffentlich humorvolle Weise einfangt (Details zu Aufmerksamkeit finden sich in
Kapitel 2.1.2). Die Entwarnung sollte entsprechend lapidar formuliert sein, um nicht die
Notion einer intentionellen Irreflihrung” zu erzeugen (z. B. ,ner frisch gestrichen*!
*Jetzt, wo wir Deine Aufmerksamkeit haben: diese Bank ist zwar nicht in der Mitte frisch
gestrichen, aber danke, dass Du trotzdem im Namen Deiner Mitmenschen einen
Sicherheitsabstand zum Sitznachbarn einhaltst.”). Allerdings ist dieses Beispiel nur
einmal wirksam und hat ebenso das Potential, Widerstand auszulsen.

2.3.3  Sitzgelegenheiten selbst mit ,,Hindernissen* versehen

Selbstverstandlich kénnen auch die Sitzgelegenheiten selbst angepasst werden, um
abstandsgerechtes Beisammensein zu ermoglichen (siehe Abbildung 12). Zum Beispiel
kdnnten Hocker anstatt Banke aufgestellt werden. AuRerdem kdnnten Blumenbeete in
der Mitte auf Parkbanken installiert werden, sodass sich niemand in die Mitte setzen
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kann. Dabei wére moglicher Vandalismus zu bedenken. Sticker auf Stiihlen kdnnen
anzeigen, dass diese ausgelassen werden sollen.

Abbildung 12: Sitzmarkierungen in der U-Bahn
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Quelle: https://twitter.com/BrandCultureSYD/status/1252416109451415554/photo/4

2.3.4  Neue Bereiche fiir Gastronomie, Handel und Freizeit finden

Um die Abstandsregeln umsetzen zu kdnnen und trotzdem Gastronomie wirtschaftlich
betreiben zu konnen, ist die Ausweitung der gastronomisch nutzbaren Flache eine
Maoglichkeit. Dieser Ansatz wird bereits in Vilnius umgesetzt (Euronews, 2020).
Offentliche Platze, Parks und StraRen wurden fiir gastronomische Zwecke gedffnet und
diese Maglichkeit wurde von Gastonominnen auch gut angenommen. Weitere Orte, die
in Frage kommen, waren Parkplatze, insbesondere am Wochenende, aber auch
Sportanlagen, die derzeit noch nicht genutzt werden kdnnen. Auch Gassenverkauf oder
mobile Verkaufswégen konnten von der Gastronomie verstéarkt genutzt werden, um
Konsumation mit Abstand zu erlauben.

Auch fir den Handel wére das Zuriickkehren bzw. der verstérkte Einsatz von mobilen
Handelsflachen denkbar. Zu regelmé&Rigen Zeiten kdnnten beispielsweise Backerinnen
oder andere Verkduferinnen in Bussen oder Lastenrédern ihre Ware direkt auf den
StraRen vor den Hausern der Menschen verkaufen. Diese Art des Verkaufs hat eine
jahrhundertealte Tradition, ist in landlichen Gebieten nach wie vor selbstverstandlich
und wurde wahrend des Lockdowns verstarkt nachgefragt (NON, 2020) beziehungsweise
lebt jetzt neu auf (MeinBezirk, 2020). Auch abgewandelte Varianten davon, die moderne
Technologien nutzen, sind entstanden — z. B. die Anklndigung von Zeiten und Preisen
via Social Media (Strong, 2020) — oder werden fiir die Zukunft tiberlegt, wie mobile Shops
auf Basis von autonom fahrenden Autos (Der Standard, 2018; Leadersforesight, 2020).
In landlichen Gebieten gibt es auch h&ufig Selbstbedienungs-Automaten, an denen
taglich frisches Gemiise, Brot oder Ahnliches erworben werden kann. Denkbar ware,
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dass sich mehrere regionale Anbieterlnnen aus dem Wiener Umland
zusammenschlieRen und gemeinsam einen mobilen Stand in Wien betreiben, um Kosten
zu teilen. Der Verkauf vor Ort kommt gerade gebrechlichen und alten Personen, aber
auch Kindern zugute, vermeidet Anreisen zu frequentierten Geschéften und somit
Menschentrauben auf Mérkten.

Fur Kinder, alte und gebrechliche Menschen ware es ebenso gut, wenn in unmittelbarer
Nahe Erholungsflachen entstehen kdnnten, die eine lange Anreise bzw. das Nutzen der
offentlichen Verkehrsmittel unnétig machen. Berlin hat sich wahrend der Corona-Krise
dazu entschlossen, unter anderem temporére Spielstraien zu erdffnen (Tagesspiegel,
2020). Am Sonntag werden bestimmte Stral3en in der Innenstadt fiir den Autoverkehr
gesperrt und fir Kinder freigegeben. Berlin hat aktuell 18 und plant in den kommenden
Wochen bis zu 30 dieser Spielstralen zu er6ffnen. Wien kdnnte diesem Beispiel folgen
und vielleicht in Kooperation mit Seniorenorganisationen diese Stralen auch fur &ltere
Menschen attraktiv machen, indem beispielsweise auch temporére Sitzgelegenheiten
aufgebaut werden.

2.3.5 Frequenz-Anzeigetafeln geben Echtzeit-Informationen

Wie bei Parkleitsystemen koénnen Anzeigetafeln die aktuelle Frequentierung
dokumentieren. Zundchst konnen mit bekannten Farbcodes (z.B. rot-griin)
BesucherInnen schnell auf Anhieb entscheiden, ob sie ,,das Risiko eingehen* wollen und
ein potenziell stark frequentiertes Einkaufszentrum besuchen méchten. In Kapitel 2.2.1
wurde dieses Prinzip bereits in Form von Apps abgehandelt, aber Ampeln vor den
Lokalitaten kdnnten auch der nicht-internetaffinen Bevdlkerung helfen, sich ad hoc
gesundheitsférdernd zu verhalten. Dies l&sst sich zusétzlich mit Informationen Gber
mogliche Verhaltenskonsequenzen, siehe Kapitel 2.3.6, kombinieren. Bei manchen
Einkaufshdusern koénnte diese Aufgabe auch vom Securitypersonal tbernommen
werden, das am Eingang die Frequenz beobachtet und, je nachdem, durch Schilder den
Eintritt erlaubt oder davon abrét.

2.3.6  Feedback tber Konsequenzen des eigenen Verhaltens

Ein wichtiges Prinzip fiir Verhaltensédnderung ist Feedback. Menschen missen wissen,
ob sie sich ,richtig” verhalten, um entsprechend Anpassungen vorzunehmen. Beim
Autofahren verwendet man zum Beispiel interaktive Geschwindigkeitsanzeigen, die sich
eindeutiger Symbole (Smileys, Daumenhoch ...) bedienen. Das positive (negative)
Feedback verstarkt (verringert) das erwiinschte Verhalten. In Einkaufscentern oder U-
Bahnen kann ein solches Feedback tber die Lautsprecheranlage erfolgen.

Eine weitere Idee ist das Aufzeigen von Konsequenzen des eigenen Tuns. In Abbildung 2
war unter dem Sicherheitsabstand gegeniibergestellt, wie viele Menschen bei
Nichteinhalten des Abstands innerhalb weniger Tage infiziert werden. Aus der
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abstrakten Zahl werden somit konkrete Menschen, die ,Kosten* und ,,Nutzen“ von
Compliance sind greifbar. Wichtig: auch die positiven Folgen werden aufgezeigt, was als
sogenannte ,,instant gratification“, also sofortiger Dank, wirkt und das Abstandhalten
potenziell verstarkt.

2.3.7  Optische Reize als Erinnerung

Bestimmte Bereiche wie beispielsweise Turgriffe konnten optisch mit ,,geféhrlich
aussehenden* bzw. leicht beunruhigenden, weil asymmetrischen, Mustern ,verziert“
werden, um Urinstinkte zu wecken. Dies kann zum einen verhindern, dass Menschen
den Turgriff ohne Handschuhe oder Taschentuch angreifen und sie zum anderen daran
erinnern, gleich danach die Hande zu waschen. Schmehl und Oberzaucher (2017)
identifizieren exemplarisch Leopardenmuster als geeignete Reize. Diese sind derzeit
jedoch in Mode und kodnnten Besucherlnnen somit eher anziehen bzw. neugierig
machen. AulRerdem besteht ein gewisses Risiko, dass dies Uberspitzt ausgedriickt als
»absichtliches Entstellen“ offentlicher RGume wahrgenommen wird. Eine Alternative
bietet die visuelle Darstellung von Viren (z. B. auf Turklinken, siehe Abbildung 13).

Abbildung 13: Visuelle Darstellung von Viren auf Tirgriffen

Quelle: https://specials-
images.forbesimg.com/imageserve/5e7be1fd10380d0006fc18d9/960x0.jpg

2.3.8 Interaktive Kunstinstallationen, die Abstand voraussetzen

Um auf offentlichen Platzen, die normalerweise Menschenansammlungen provozieren,
selbige zu verhindern, kbnnen Kunstinstallationen, die Abstand erfordern, eingesetzt
werden. Einige Beispiele finden sich in Abbildung 14. Die Installation unten links im Bild,
»Boundary Functions®, verandert abhangig von der Anzahl der Menschen auf der Flache
die eigene Kachel, jedoch bleibt ein gewisser Abstand immer bestehen (Video siehe
https://www.youtube.com/watch?v=_Ax4pgtHQDg).
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Abbildung 14: Interaktive Kunstinstallationen (Fonténe, Lichtinstallation, Fototapete,
Eisblock-Labyrinth, Abstandskacheln)

Quellen (im Uhrzeigersinn):
https://brooklynbridgepark.s3.amazonaws.com/p/2255/profiles/large.jpg,
https://i.ytimg.com/vi/KLLPU31_YIY/maxresdefault.jpg,
https://c1.staticflickr.com/8/7331/10485795063_90e9e488fe_b.jpg,
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/0/06/Whiteread_tate_1.jpg,
https://en.wikipedia.org/wiki/Interactive_art#/media/File:Boundaryfunctions_1.jpg

Adaptiert werden konnte auch eine Marketing-MaBnahme des Koniglichen
Konzertgeb&udes (Koninklijk Concertgebouw) in Amsterdam, bei der Passantinnen von
einer markierten Stelle aus virtuell und interaktiv durch Armbewegungen das Orchester
dirigieren konnten (Video der interaktiven Installation siehe
https://vimeo.com/67575564; das Haus der Musik Wien hat eine dhnliche Installation).
Dieses Prinzip konnte angewendet werden, um Passantinnen spielerisch das
Abstandhalten nahezubringen, indem diese als Musikerinnen des Orchesters inszeniert
werden und bei Betreten der Markierung das jeweilige Instrument ertont.

Zu besonders stark frequentierten Zeiten kdnnten auch kinstlerische Performances in
Auftrag gegeben werden, die nebenbei den Abstand der Menschen herstellen. Auch
Zirkusperformances und Clowns kdnnten auf eine Art auftreten, die Zuschauerinnen auf
angenehme und anregende Art an das Abstandhalten erinnern und dazu motivieren.
Auch Spiele, die den Sicherheitsabstand respektieren, kénnten gezielt beworben
werden, wie z. B. ,,Bubble Football* oder auf die Stralle aufgemalte Brettspiele mit
echten Spielerinnen.
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Abbildung 15: Spielerisch Sicherheitsabstand fordern

Quelle: https://kilkennyactivitycentre.ie/wp-content/uploads/2016/10/Bubble-
Football-1.jpg
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3 Umsetzungen flr Wien

Insgesamt schlagen wir auf Basis der Literaturrecherche eine dreiteilige Strategie vor.
Der erste Teil besteht darin, iber Kommunikation und Kampagnen die Menschen von
sich aus dazu zu bringen, Menschenansammlungen erst gar nicht entstehen zu lassen.
Der zweite Teil schlagt die Implementierung von technischen Losungen vor, die geeignet
sind, das Zustandekommen von Menschenansammlungen von vornherein zu vermeiden.
Im dritten Teil werden fir Orte, an denen es dennoch zu Menschenansammlungen
kommt, konkrete verhaltenswissenschaftliche Interventionen vorgeschlagen, die den
Menschen helfen, Abstand zu halten bzw. Hygienestandards einzuhalten. Dabei
fokussieren wir auf vier Orte: Einkaufsstralen und Geschaftslokale, Gastronomie,
offentlicher Nahverkehr und 6ffentliche Pl&atze. Die vorliegende Strategie sollte mit den
verschiedenen relevanten Stakeholdern abgestimmt werden, insbesondere mit der
Polizei und den Sicherheitskraften, denn in vielen Féllen werden sich
Menschenansammlung entwickeln, die von Sicherheitskraften geordnet aufgeldst
werden mussen. Auch Wirtschaftstreibende oder Kunstschaffende sollten eingeladen
werden, eigene Konzepte und Vorschlage einzubringen. Die hier vorgeschlagene
Strategie bzw. die konkreten MalRnahmen sind als Anregung fir die Stadt Wien und
andere Stakeholder gedacht und sollen als Basis fir die Auswahl, Anpassung und
Umsetzung konkreter MaRnahmen dienen.

3.1 Kommunikationsstrategie

Eine Kampagne sollte die Menschen emotional und rational dazu bringen,
Menschenansammlungen zu vermeiden. Um die psychosoziale Gesundheit, die
wirtschaftliche Aktivitat und die Compliance zu fordern, sollte darauf geachtet werden,
diese Botschaften positiv, optimistisch und eventuell auch humorvoll zu
kommunizieren. Der Grundton sollte Menschen motivieren, hinauszugehen und wieder
aktiv am sozialen und wirtschaftlichen Leben teilzunehmen, aber unter der Einhaltung
bestimmter Regeln.

»Respekt, aber keine Angst“ konnte das zugrundeliegende Motto in dieser
Kommunikationskampagne lauten. Nicht die Strafen bei Fehlverhalten, sondern die
Legitimitat der MalRnahmen sollten in der Kommunikation im Vordergrund stehen: d. h.
nicht drohen, sondern wohlwollend informieren und beraten und so Vertrauen und
Sicherheit schaffen. Das Einhalten der Regeln bzw. Verhaltensvorgaben kénnte dabei
auch als etwas dargestellt werden, das unabhangig von Corona eine clevere Art ist, Dinge
schnell und unkompliziert zu erledigen (z. B. nicht mehr zu Stol3zeiten einkaufen zu
gehen). Inhaltlich kdnnte die Kampagne folgende Botschaften beinhalten:
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Bleib lokal:
0 Inder Umgebung einkaufen, essen gehen, Veranstaltungen besuchen
0 Wege mit dem Fahrrad und zu Ful? anstatt mit 6ffentlichem Nahverkehr
zurilicklegen
Vermeide Menschenansammlungen:
o Offentlichen Nahverkehr wéhrend der StoRzeiten und Einkaufszentren
zur Haupteinkaufszeit meiden
Halt dich an die Corona-Regeln. Wenn du auf haushaltsfremde Personen triffst,
halte Abstand (,,Sei leiwand, halt Abstand!*)

In der Kommunikation dieser Inhalte sollte auf die in den Abschnitten 2.1.1-2.1.3
vorgestellten  Prinzipien einer effektiven ~Kommunikation basierend auf
verhaltenswissenschaftlichen Erkenntnissen zurtickgegriffen werden:

3.2

Klare und einheitliche Kommunikation, welche Regeln wichtig sind, z. B. bei
Krankheitssymptomen zuhause bleiben

Glaubhafte Botschafterlnnen mit verschiedenen soziodemografischen
Hintergriinden und Sprachen, die das neue Verhalten vorzeigen und mit
Empathie und Humor arbeiten

Arbeitgeberinnen, Vereine, Hilfsorganisationen oder Glaubensgemeinschaften
kdnnen in die Kampagne integriert werden und sich zu nitzlichen
Verhaltensweisen verpflichten wie Home-Office, lokales Einkaufen, Radfahren
oder Zuful’gehen anstelle Offentlicher Verkehrsmittel. Diese Organisationen
sollten auch gebeten werden, die Kampagne in ihren Netzwerken zu verbreiten
Polizei und andere Ordnungsorgane sollten miteinbezogen werden, um einen
einheitlichen Kommunikationsstil zu etablieren. Sie sollten auch Informationen
bekommen, wie sie Vertrauen und die wahrgenommene Legitimitat ihrer
Tatigkeit vergrofRern kbnnen

Technische LOsungen

Technische Lésungen konnen Menschen dabei helfen, selbst herauszufinden, an
welchen Orten gerade viel oder wenig los ist oder wie man von A nach B kommt, ohne
dabei viele Menschen zu treffen. Sie kdnnten zum einen in bestehende Systeme (Google
Maps, WienMobil oder AnachB) integriert werden oder in neuen Apps/Webseiten als
Service angeboten werden. Die Benutzung dieser Services konnte durch die Koppelung
mit Verginstigungen/Gutscheinen verstarkt werden, die man erhalt, wenn man zu
wenig frequentierten Zeiten einen Ort besucht und eine halbe Stunde vor der Rush Hour
den offentlichen Nahverkehr verwendet.
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3.3

Umsetzungsvorschlage flr verschiedene Orte

In diesem Abschnitt stellen wir fir die vier ausgewahlten Orte Mdglichkeiten vor,
bestehende oder drohende Menschenansammlungen aufzulockern oder zu vermeiden.
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EinkaufsstraRen/Einkaufszentren

Markierungen

0 Leitsystem: z. B. Einbahnsystem, um zu enge Kontakte beim aneinander
Vorbeilaufen zu vermeiden

0 An Wartepunkten Abstandsmarkierungen, damit Schlangenbildung mit
Abstand moglich ist

o Sitzmoglichkeiten in Einkaufszentren so markieren, dass Abstand
gehalten werden kann

Schilder/Plakate:

0 Aufstellen von einheitlichen Schildern/Plakaten mit Verhaltensregeln
(Abstand halten, Mund-Nasen-Schutz tragen); diese Materialien
kdnnten Uber zentrale Informationsstellen (z. B. WKO) gratis zur
Verfligung gestellt werden

0 Beriicksichtigung der Prinzipien klarer und verstandlicher
Kommunikation (klare Botschaft, nicht zu viele Informationen,
Aufmerksamkeit erzeugen, Gewinnframing etc.)

Vermeiden, dass Menschen mit Symptomen Einkaufszentren betreten:
Warnhinweise im Eingangsbereich und evtl. Warmebildkameras, um auf Fieber
hinzuweisen.

Einlassverzdgerungen wo notig: Drehkreuze, Einlass durch Sicherheitspersonal,
Verzbgerung von automatischen Tidren, verbunden mit Markierungen, die
Anstehen mit Abstand ermdglichen

Vermeiden, dass Menschen sich an Orten aufhalten, die potenziell zur
Uberflllung neigen (z.B. im Eingangsbereich): No-standing-Zonen im
Eingangsbereich, gegebenenfalls unter Verwendung von Reizen, welche die
Attraktivitat des Aufenthalts an solchen Stellen verringern bzw. zum schnellen
Weitergehen anregen, etwa mit Pfeilen am Boden

Lautsprecherdurchsagen benutzen, um Kundlnnen auf nette und wohlwollende
Art Lob oder Hinweise zu korrektem Verhalten zu geben

Auf Mdglichkeiten zum alternativen Online-Einkauf anstatt des stationaren
aufmerksam machen
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3.3.2 Gastronomie

o Organisation der Wartebereiche (vor Betreten von Restaurants oder im Take-
away-Bereich)

0 Markierungen, die Warten mit Abstand ermdglichen

o Klare, einheitliche Handlungsanweisungen, die z. B. durch Schilder der
Stadt Wien kommuniziert werden (so wie ,Erst eintreten, wenn die
andere Person den Bereich verlassen hat"); Formulierungen so wahlen,
dass moglichst wenig Ambiguitét entsteht

0 Zustandiges Personal, das, zumindest in der Anfangsphase, die Gaste
managt (,,Seating-Manager*)

o Organisation des Gastbereichs
0 Markierungen fiir Platze, die benutzt werden kdnnen
e Toilettenbesuch
0 Markierungen und Hinweise, die das Warten organisieren
0 Vermeiden, dass Turgriffe bertihrt werden
= Turgriffe, die Offnen mit dem Ellenbogen ermdglichen
= Bereitstellen von Tlchern, mit denen Turklinke beriihrt werden
kann oder von Desinfektionsmitteln, unterstitzt durch Hinweis,
diese zu verwenden (gegebenenfalls zusatzlich ,,Virensticker
auf der Turklinke, siehe Kapitel 2.3.7)

0 Hinweise auf weitere Hygienemalnahmen: Abstand halten im
Vorbereich, Klopapier auflegen, Bereitstellung von Desinfektionsmitteln
etc.

e Informationsservice, moglicherweise tber die WKO

0 Austausch Uber Absperrmdglichkeiten und weitere Mdglichkeiten
schaffen, sodass Betriebe Best Practices voneinander lernen kénnen

o Downloadbereich mit Schildern, Stickern fur Toilettengriffe etc.

¢ Naturliche VergroRerung des Gastbereichs

0 Bedienung auch auf3erhalb des definierten Gastbereichs kostengiinstig
erlauben, z. B. auf angrenzenden Platzen oder Parks, Parkplatzen und
Strallen

o Plexiglasscheiben, Vorhange, Paravents als Trennelemente erlauben, wo
gelockertes Sitzen nicht mdoglich ist

e Erlauben mobiler Verkaufsstande (Lastenrader etc.) fur einen bestimmten
Bereich, um das eigene Lokal zu ergdnzen oder als eigene neue
Gastronomieform fir das ganze Stadtgebiet

3.3.3  Offentlicher Nahverkehr

e Markierungen
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3.3.4

O Leitsysteme am Bahnsteig und beim Einsteigen, um eine bessere
Verteilung auf dem Bahnsteig anzuregen

0 Inder U-Bahn: Markieren von (Steh- und Sitz-) Platzen, die in sicherem
Abstand belegt werden kdnnen

Schilder oder Werbung, die alternative Fortbewegungsmittel (v. a. wahrend der
Stol3zeiten) bewerben

0 Zu FuB gehen oder mit dem Rad fahren (,,Sport machen®)

o Empathie/Solidaritat: Uberlass den Platz in der U-Bahn anderen, die ihn
dringender brauchen

o Verweis auf nachste Citybike-Station in U-Bahn-Station (v.a., wenn
U-Bahnen gerade Uberfiillt sind)

Rabattaktionen fur Jahreskartenbesitzerinnen

o0 Einfaches und unkompliziertes Pausieren der Jahreskarte ermdoglichen

O Rabatt fur Jahreskarten, die nicht wahrend der Stof3zeit gultig sind
(verbunden mit oben erwéhnten Werbebotschaften)

Forderung des Rad- und FuBverkehrs

0 Mdglichkeiten schaffen: Infrastruktur verbessern (Ausleihsysteme,
FahrradstraBen etc.), Anschaffung und Reparatur von Ré&dern
subventionieren etc.

o0 Sicherheit schaffen, gerade im Hinblick auf ,Neu-Radlerinnen*:
Tempolimits, Begegnungszonen, farbliche Markierung der Wege zur
Trennung der Verkehrsteilnehmerinnen (z.B. mit optischen
Tauschungen, Beschilderung etc.)

o Information und Planung: Perstnliche Mobilitdtsberatung anbieten
(z.B. telefonisch), Routenplanungs-Apps bewerben,
Vernetzungsmdglichkeiten schaffen (erfahrene Radlerinnen zeigen
»,Neu-Radlerlnnen* die Wege im Gréatzl) etc.

0 Incentivierung: Kilometergeld, Betriebsrader etc.

o WerbemalRnahmen, um die  Aufmerksamkeit fur  diese
Fortbewegungsart zu steigern

Lautsprecherdurchsagen benutzen, um Fahrgéaste auf nette und wohlwollende
Art Lob oder Hinweise zu korrektem Verhalten zu geben

Offentliche Platze

Markierungen
0 aufgemalte Muster/Netze, mit Punkten, wo man sich hinsetzen kann
Veranstaltungen, damit der Ort geordnet genutzt wird (und nicht wild)
o Kunstinstallationen (Objekte, die spielerisch Abstand wahren lassen)
0 Kunstperformances (Stationen-Theater, Clowns etc.)

36



IHS — Gangl, Spitzer, Walter | Verhaltenstkonomische Reduktion des Personenaufkommens

0 Gastronomie (mobile Bestuhlung, die Abstand einhalten I&sst)
e Spielplatze
O Zu besonders stark frequentierten Zeiten durch Personal betreuen und
Kinder zu Bewegungsspielen mit wenig Korperkontakt animieren
e Alternative Orte (mit mehr Platz) fur Offentliche Veranstaltungen bzw. die
Freizeitnutzung freigeben. Insbesondere grof3e Parkplatze konnten am
Wochenende genutzt werden (Ikea, Baumérkte)
0 Als Autokino, Autotheater, Autokonzerte, Autodisco inklusive Optionen
fur Menschen, die ohne Auto kommen wollen
0 Als Spielplatze
o Fir mobile Gastronomie
o Temporére Spielstralen: Am Sonntag werden geeignete Straflen fir Autos
gesperrt und fir Kinder und andere Bevolkerungsgruppen freigegeben
e Geeignete Offentliche Platze (z. B. Rathausplatz) fir Gastronomie nutzen (mit
Abstandsregeln, beziehungsweise gegebenenfalls unter Verwendung von
Plexiglaskojen)

4 Einschatzung hinsichtlich Machbarkeit
und Wirksamkeit

Viele der beschriebenen MalRRnahmen lassen sich verhaltnismélig einfach und zu
geringen Kosten umsetzen. Dies gilt insbesondere fur die Berucksichtigung
verhaltenswissenschaftlicher Prinzipien in der Gestaltung von Kommunikationsmaterial
und Kampagnen sowie den Einsatz von Markierungen. Gerade Abstandsmarkierungen,
sei es am Boden fir Warteschlangen, in oOffentlichen Verkehrsmitteln oder an
Erholungsorten, haben das Potenzial, eine sehr starke Wirksamkeit zu entfalten, da sie
sowohl als Koordinationsinstrument fungieren, als auch an das Abstandhalten erinnern.
Ahnliches gilt fiir Beschilderungen und Leitsysteme oder die Gestaltung von
Hinweistafeln.

Die Wirksamkeit von Malnahmen, die den oOffentlichen Raum neu gestalten, wie
beispielsweise Markierungen, ist allerdings nur dann mdglich, wenn die Auslastung
insgesamt nicht zu hoch ist, da die Abstandsmarkierungen immer auch mit einer
Einschrankung der Kapazitat verbunden sind. Daher ist es wichtig, parallel fir eine
Entlastung kritischer Bereiche zu sorgen, unter anderem durch das FOrdern von
Fahrradfahren und ZufulRgehen, lokalem Einkaufen, von Arbeit im Home-Office oder
durch die Vermeidung von Stof3zeiten. Kommunikative Malinahmen, die diese
Verhaltensweisen fordern sind dabei glinstig und relativ leicht umzusetzen, z.B.
Lautsprecherdurchsagen in Einkaufszentren und Offentlichen Verkehrsmitteln oder
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Werbung fir Radfahren/ZufuBgehen. Genauso das Ausschildern/Markieren von ,,No
standing zones* oder Virensticker fir Turklinken.

MalRnahmen, die materielle Anreize vorsehen (z.B. Rabattaktionen, reduzierte
Jahreskarte, die nur auflerhalb der StoRzeiten gultig ist, Fahrradausristung,
Kilometergeld etc.), sind hingegen mit Kosten verbunden, kdnnten aber unter
Umstanden auch ,,Unbelehrbare” wirksam motivieren. Infrastrukturelle Eingriffe, wie
die Offnung von Parks oder StraRen fiir die Gastronomie, mobilen Handel oder Kultur
und gesetzliche Anderungen wie die Ausweitung von Tempo-30-Zonen und Rad-
Subventionen zur Férderung alternativer Fortbewegung, hangen auch von politischen
Entscheidungsprozessen ab, die langwierig sein kdnnen.

Um schneller Interventionen zu setzen, kdnnten bestimmte Malnahmen seitens der
Stadt Wien vorgeschlagen und beworben werden, wobei die Betreiberinnen selbst
entscheiden, ob sie die MalRnahmen, z. B. Drehkreuze fur Einkaufszentren, Ellenbogen-
Turgriffe fur Restaurants, Trennelemente (Plexiglas, Vorhange ...), Z&hl-Sensoren,
Warmebildkameras oder Ampel-Anzeigen fiir Besucherandrang, letztlich umsetzen.
Einfacher umzusetzen, allerdings mit Personalaufwand verbunden, sind MalRnahmen,
die keinen physischen Umbau erfordern, sondern einfach zuséatzlich integriert werden,
z. B. Sicherheitspersonal an den Eingangen von Einkaufszentren, ,,Seating-Manager* in
Restaurants oder Spielplatz-Aufsichten. Wichtig ist allerdings, dass dieses Personal unter
strengsten Hygienevorschriften arbeitet, um im Kontakt mit vielen Menschen nicht
selbst zum Infektionsherd zu werden. Technische Lésungen (Menschenarme
Routenplanung per App oder Webseite) erfordern eine aufwendige Programmierung,
konnten aber idealerweise in bereits bestehende Services (z. B. AnachB, nebenan.de zur
Vernetzung von Radlerlnnen im Gratzl, WienMobil oder Google Maps) integriert
werden, um Entwicklungskosten zu sparen und eine hdhere Akzeptanz zu erzielen.

Welche der vorgestellten Instrumente im Endeffekt effektiver sind, Iasst sich ohne eine
empirische, bestenfalls experimentelle, Untersuchung im jeweiligen Kontext nur schwer
beantworten. Gerade bei der Optimierung von Kommunikationsstrategien basierend auf
verhaltenswissenschaftlichen Prinzipien finden sich zwar haufig signifikante
Auswirkungen, die EffektgroRe ist allerdings oft iberschaubar, sodass eine Kombination
mit anderen Instrumenten, die starker in die Entscheidungsarchitektur eingreifen,
sinnvoll ist. Hierzu zahlen die beschriebenen technischen Lésungen, die eine Anzeige der
Auslastung ermdglichen oder Einlassbeschrankungen an Eingéangen zu Einkaufszentren.

Insgesamt hangt die Wirksamkeit sicherlich auch mit einer zentralen und einheitlichen
Steuerung und Koordination zusammen. Die Hinweistafeln und Regeln sollten fir alle
Bereiche einheitlich sein, und die verschiedenen Akteure wie Stadt, Polizei oder
Geschaftsinhaberlnnen sollten dhnliche Kommunikationsmittel und -inhalte verwenden,
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um den Wiedererkennungswert und damit die Wirksamkeit der Botschaft zu steigern.
Durch das Versorgen zentraler Institutionen wie beispielsweise der Kammern (z. B. WKO
fur Handel und Betriebe) mit Materialien zum Download kdnnte dies hinreichend
gefordert werden und zusétzlich branchentbergreifende Best Practices gesammelt
werden.

5 Evaluation von MalRnahmen durch
Experimente

Die vorgeschlagenen MaRnahmen basieren groRtenteils auf empirischen Studien der
Verhaltenswissenschaften und wurden teilweise in anderen Landern umgesetzt.
Dennoch wurden nicht alle vorgestellten Ideen im speziellen kulturellen Umfeld einer
Osterreichischen Stadt tiberpriift und vor allem nicht im Kontext der Corona-Krise. Eine
empirische Begleitung der vorgestellten MalRnahmen ist fir eine Einschatzung der
tatsachlichen Wirksamkeit daher unerlésslich. Besonders geeignet dafir sind
Feldexperimente.

Feldexperimente zeichnen sich dadurch aus, dass bestimmte Malnahmen mittels
randomisiert-kontrollierter Versuchsanordnung evaluiert werden. Feldexperimente
haben drei wichtige Vorteile.

1) Kausaler Wirkungsnachweis: die Effektivitat einer oder mehrerer MaRnahmen
kann dargestellt und verglichen werden, sodass eine optimale Auswahl getroffen
werden kann

(2) Sparen von Ressourcen: durch das Vorab-Testen mit einer Stichprobe in
»kleinem Rahmen“ kdnnen groflflachige Investitionen in unwirksame MalRnahmen
friihzeitig verhindert werden

(3) Echtes Verhalten: im Gegensatz zu Umfragen oder Laborstudien wird das echte,
tatsachliche Verhalten der Teilnehmenden beobachtet und garantiert somit Validitat

Abbildung 16 veranschaulicht die grundsatzliche Struktur eines Experiments. Zunédchst
werden die Teilnehmenden zuféllig der Kontrollgruppe (keine MalRnahme) oder der
MaRnahmengruppe zugeteilt. Dies ist zentral, weil nur durch eine zufallige Zuordnung
garantiert werden kann, dass etwaige externe Einflussfaktoren, die sich (unbeobachtbar)
auf eine Verhaltensanderung auswirken koénnten, gleichméaRig in beiden Gruppen
vorhanden sind, und es somit zu keiner einseitigen Verzerrung der Ergebnisse kommen
kann. Die Einteilung in Kontroll- und MaRnahmengruppe orientiert sich an
medizinischen Studien, bei denen Placebo und Wirkstoff gegeneinander getestet
werden. Um feststellen zu kdnnen, ob eine Malinahme auch zu einer langfristigen
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Verhaltensanderung fuhrt, wird die zu verandernde ZielgrofRe zu mehreren Zeitpunkten
erfasst (mindestens vor und nach der Intervention).

Abbildung 16: Schematische Darstellung einer randomisiert-kontrollierten Evaluation

MaRnahme

Keine
MaRnahme

o
' Standardverhalten w Verhalten geandert

Quelle: Insight Austria

Erlduterung zu Abbildung 16: Wéhrend in der MalRnahmengruppe vier Personen ihr
Verhalten gedndert haben, ist dies in der Kontrollgruppe nur bei zwei Personen der Fall,
hier ohne den Einfluss der MalRnahme. Der beobachtete Nettoeffekt der Malinahme
besteht also darin, dass zwei zusatzliche Personen zu einer Verhaltensénderung bewegt
werden konnten. Ohne diese Messanordnung ware nicht nachvollziehbar, ob und wie
stark die Malinahme wirkt, insbesondere da sich auch ohne MaRnahme eine
Verhaltensédnderung von zwei Personen ergeben hétte.

Bei den in diesem Bericht diskutierten Malinahmen wére es besonders sinnvoll,
verschiedene Arten der Markierungen oder Regelbotschaften auszutesten.
Beispielsweise kénnte in der Kontrollbedingung ein neutraler Frame (,,Bitte Abstand
halten!”) mit zwei MalRnahmengruppen (,,Sei leiwand, halt Abstand!“ und ,,Bitte keine
Gruppen bilden!”) verglichen werden. Daflir konnten verschiedene Orte (Park,
Einkaufszentrum, 6ffentlicher Verkehr) mit Schildern ausgestattet werden und sodann
der tatsachlich gehaltene Abstand verglichen werden. Eventuell lieBe sich so auch
feststellen, welche Kommunikationsstrategie in welchem Kontext den besten Effekt
erzielt.

Auch die Frage, wie sich die neue Nutzung des 6ffentlichen Raums tatsachlich auf das
Verhalten der Menschen auswirkt, konnte experimentell Gberprift werden. So kbnnten
verschiedene Arten der Gastronomie ausprobiert werden, um zu verstehen, welche Art
der Bestuhlung oder des mobilen Verkaufs am ehesten Abstandhalten erlaubt. Zudem
ist es moglich, die Ausgestaltung von Rabattaktionen oder Mafinahmen zur Reduktion
der Frequentierung von Offentlichen Verkehrsmitteln zu Stof3zeiten mithilfe von
Experimenten zu kalibrieren. Auch die Wirksamkeit der verschiedenen Interventionen,

40



IHS — Gangl, Spitzer, Walter | Verhaltensokonomische Reduktion des Personenaufkommens

die Kunst beinhalten, kdnnte zuerst an nur wenigen Orten ausprobiert und adaptiert
werden: ist es wirksamer, Kunst-Parcours zu erstellen oder wirken Clowns oder
Installationen, die Abstandhalten zum Teil ihres Konzepts machen, besser? Durch eine
experimentelle Evaluation sollte es mdglich sein, jene Interventionen zu identifizieren,
die tatséchliche Menschenansammlungen verringern kdnnen und daher groRflachig
ausgerollt werden sollten.

41



IHS — Gangl, Spitzer, Walter | Verhaltensokonomische Reduktion des Personenaufkommens

6 Verzeichnisse

6.1  Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: COM-B-Modell fiir Verhaltensanderungen .............ccooeeieinniee e 10
Abbildung 2: Alternative Darstellungsform des Sicherheitsabstands .............cccccoooviiiiiiinnn 12
Abbildung 3: Krankenhausangestellte setzen auf Reziprozitat.............cccoceveeeiiiiiecniic e 14
Abbildung 4: Identitats-Priming im Vereinigten KONIgreich ... 15
Abbildung 5: Gemeinschafts-Frame bei Praventionskampagne...........ccccoovvvviiviievninnicsinsns 17
Abbildung 6: FuBstapfen, Abstands-Kasten und Richtungspfeile ..........ccccocviviiiiieiieie e, 22
Abbildung 7: FuBstapfen bei Sitzbank...........ccocvviiiiii 22
Abbildung 8: Geometrisches Muster zum ,,DraufSetzen™ ...........cccco v 23
Abbildung 9: ,,Schildersalat” an einer Wiener APOtheke ..........c.cccviiiiiiiie e 23
Abbildung 10: Verhaltenstkonomisch optimiertes Hindewasch-Poster...........c.ccccvvcviveinnnnn. 24
Abbildung 11: Schaufensterpuppen Mit Masken...........c.ooviiiiiiiiiiiiiieeecsee e 25
Abbildung 12: Sitzmarkierungen in der U-Bahn...........ccccooviiiiiiiiiiiicecs s 27
Abbildung 13: Visuelle Darstellung von Viren auf TUrgriffen..........ccccov i, 29

Abbildung 14: Interaktive Kunstinstallationen (Fonténe, Lichtinstallation, Fototapete, Eisblock-

Labyrinth, AbStandskacheln) ...........cviieiiiiie e e e 30
Abbildung 15: Spielerisch Sicherheitsabstand fOrdern............coocvvvviiiiiii s 31
Abbildung 16: Schematische Darstellung einer randomisiert-kontrollierten Evaluation ............ 40

42



IHS — Gangl, Spitzer, Walter | Verhaltensokonomische Reduktion des Personenaufkommens

6.2 Literaturverzeichnis

Aarestrup, S., Moesgaard, F. & Schuldt-Jensen, J. (2016). Nudging Hospital Visitors’
Hand Hygiene Compliance.
https://www.researchgate.net/profile/Simon_Aarestrup/publication/3158092
17 Nudging_hospital visitors'_hand_hygiene_compliance/links/58e7575ea6fd
cclfda2b1948/Nudging-hospital-visitors-hand-hygiene-compliance.pdf

Arafa, J.E. & Ledn, C.J. (2016). Are tourists animal spirits? Evidence from a field
experiment exploring the use of non-market based interventions advocating
sustainable tourism. Journal of Sustainable Tourism, 24(3), 430-445.

Aziz, H. M. A, Nagle, N. N., Morton, A. M., Hilliard, M. R., White, D. A. & Stewart, R. N.
(2019). Exploring the impact of walk-bike infrastructure, safety perception, and
built-environment on active transportation mode choice: a random parameter
model using New York City commuter data. Transportation, 45, 1207-1229.

Barker, F., Atkins, L. & de Lusignan, S. (2016). Applying the COM-B behaviour model
and behaviour change wheel to develop an intervention to improve hearing-aid
use in adult auditory rehabilitation. International Journal of Audiology, 55(3),
90-98.

Becker, G. S. (1968). Crime and Punishment: an Economic Approach. In: Fielding, N. G.,
Clarke, A., Witt, R. (Hg.). The Economic Dimensions of Crime. Palgrave
Macmillan, London.

Ben-Elia, E. & Ettema, D. (2011). Changing commuters’ behaviour using rewards: A study
of rush-hour avoidance. Transportation Research Part F. Traffic Psychology and
Behaviour, 14(5), 354-368. https://doi.org/10.1016/j.trf.2011.04.003.

Berg, J., Dickhaut, J. & McCabe, K. (1995). Trust, reciprocity, and social history. Games
and Economic Behavior, 10, 122-142.

Benartzi, S. & Lehrer, J. (2015). The Smarter Screen: Surprising Ways to Influence and
Improve Online Behavior [Kindle].

BMEIA (2019). Migration & Integration. Zahlen. Daten. Indikatoren 2019.
https://www.bmeia.gv.at/fileadmin/user_upload/Zentrale/Integration/Integrat
ionsbericht_2019/Migration-Integration-2019.pdf

Brehm, J. W. (1966). A theory of psychological reactance. Academic Press.

43


https://www.bmeia.gv.at/fileadmin/user_upload/Zentrale/Integration/Integrationsbericht_2019/Migration-Integration-2019.pdf
https://doi.org/10.1016/j.trf.2011.04.003
https://www.researchgate.net/profile/Simon_Aarestrup/publication/3158092 17_Nudging_hospital_visitors'_hand_hygiene_compliance/links/58e7575ea6fd cc1fda2b1948/Nudging-hospital-visitors-hand-hygiene-compliance.pdf

IHS — Gangl, Spitzer, Walter | Verhaltensokonomische Reduktion des Personenaufkommens

Burd, H. & Coleman, C. (8. April 2020). Using behavioural insights to create a Covid-19
text service for the NHS |[Blogpost]. Behavioural Insights Team.
https://www.bi.team/blogs/using-behavioural-insights-to-create-a-covid-19-
text-service-for-the-nhs/

Cialdini, R. B. (2008). Influence: Science and Practice, 5" ed. Boston: Pearson.

De Kort, Y. A., McCalley, L. T. & Midden, C. J. (2008). Persuasive trash cans: Activation of
littering norms by design. Environment and Behavior, 40(6), 870-891.

De Kruijf, J., Ettema, D., Kamphuis, C. B. M. & Dijst, M. (2018). Evaluation of an incentive
program to stimulate the shift from car commuting to e-cycling in the
Netherlands. Journal of Transportation & Health, 10, 74-83.

Der Standard (2018). CES-Highlights: Toyotas fahrende Shops, L’Oreals UV-Messer.
https://www.derstandard.de/story/2000072254077/ces-highlights-toyotas-
fahrende-shops-loreals-uv-messer

Ernest-Jones, M., Nettle, D. & Bateson, M. (2011). Effects of eye images on everyday
cooperative behavior: a field experiment. Evolution and Human Behavior, 32(3),
172-178.

Euronews (2020). Vilnius becomes giant open-air café to support bars and restaurants.
https://www.euronews.com/2020/04/28/vilnius-becomes-giant-open-air-cafe-
to-support-bars-and-restaurants

Falk, A. & Kosfeld, M. (2006). The Hidden Costs of Control. American Economic Review,
96(5), 1611-1630.

Filkukov4, P. & Klempe, S.H. (2013). Rhyme as reason in commercial and social
advertising. Scandinavian Journal of Psychology, 54(5), 423-431.

Gangl, K., Hofmann, E. & Kirchler, E. (2015). Tax authorities’ interaction with taxpayers:
A conception of compliance in social dilemmas by power and trust. New Ideas in
Psychology, 37, 13-23.

Gérin-Lajoie, M., Richards, C. L., Fung, J. & McFadyen, B. J. (2008). Characteristics of
personal space during obstacle circumvention in physical and virtual
environments. Gait & Posture, 27(2), 239-247.

Goldstein, N. J., Cialdini, R. B. & Griskevicius, V. (2008). A room with a viewpoint: Using
social norms to motivate environmental conservation in hotels. Journal of
Consumer Research, 35(3), 472-482.

44


https://www.euronews.com/2020/04/28/vilnius-becomes-giant-open-air-cafe-to-support-bars-and-restaurants
https://www.derstandard.de/story/2000072254077/ces-highlights-toyotas-fahrende-
https://www.bi.team/blogs/using-behavioural-insights-to-create-a-covid-19-text-service-for-the-nhs/

IHS — Gangl, Spitzer, Walter | Verhaltensokonomische Reduktion des Personenaufkommens

Gottinger Tageblatt (2020). Musikshow des Jungen Theaters Gottingen im Radio zu
héren. https://www.goettinger-
tageblatt.de/Nachrichten/Kultur/Regional/Musikshow-des-Jungen-Theaters-
Goettingen-im-Radio-zu-hoeren

Grant, A. M. & Hofmann, D. A. (2011). It’s not all about me: Motivating hand hygiene
among health care professionals by focusing on patients. Psychological Science,
22(12), 1494-1499.

Groot, B. & Sanders, M. (1. Februar 2018). Why text? [Blogpost]. Behavioural Insights
Team. https://www.bi.team/blogs/why-text/

Handelszeitung (2019). Overtourism: Wie Stadte digital gegen die Uberfiillung kampfen.
https.//www.handelszeitung.ch/panorama/overtourism-wie-stadte-digital-
gegen-die-uberfullung-kampfen

Hulgaard, K., Herrik, E., Kgster Madsen, T., Schuldt-Jensen, J., Maltesen, M. & Guldborg
Hansen, P. (2016). Nudging Passenger Flow in CPH Airports.
https://inudgeyou.com/wp-content/uploads/2017/08/0OP-ENG-
Passenger_Flow.pdf

Jordan, J., Yoeli, E. & Rand, D. (2020). Don’t get it or don’t spread it? Comparing self-
interested versus prosocially framed COVID-19 prevention messaging.

Judah, G., Aunger, R., Schmidt, W. P., Michie, S., Granger, S. & Curtis, V. (2009).
Experimental pretesting of hand-washing interventions in a natural setting.
American Journal of Public Health, 99(52), 405-411.

Leadersforesight ~ (2020).  Autonom  fahrende  Mini-Shops  dominieren.
https://www.leadersforesight.com/szenarien/autonom-fahrende-mini-shops-
dominieren/?utm_content=105791143&utm_medium=social&utm_source=twi
tter&hss_channel=tw-844579856180502528

MeinBezirk (2020). Der Zusammenhalt ist riesengrof3!
https://www.meinbezirk.at/kirchdorf/c-lokales/der-zusammenhalt-ist-
riesengross_a4003551

Michie, S., van Stralen, M. M. & West, R. (2011). The behaviour change wheel: A new
method for characterizing and designing behavior change interventions.

Implementation Science, 6(42), 1-11.

45


https://www.meinbezirk.at/kirchdorf/c-lokales/der-zusammenhalt-istriesengross_a4003551
https://www.leadersforesight.com/szenarien/autonom-fahrende-mini-shopsdominieren/?utm_content=105791143&utm_medium=social&utm_source=twi tter&hss_channel=tw-844579856180502528
https://inudgeyou.com/wp-content/uploads/2017/08/OP-ENGPassenger_Flow.pdf
https://www.handelszeitung.ch/panorama/overtourism-wie-stadte-digitalgegen-die-uberfullung-kampfen
https://www.bi.team/blogs/why-text
https://www.goettingertageblatt.de/Nachrichten/Kultur/Regional/Musikshow-des-Jungen-TheatersGoettingen-im-Radio-zu-hoeren

IHS — Gangl, Spitzer, Walter | Verhaltensokonomische Reduktion des Personenaufkommens

Miller, G. A. (1956). The Magical Number Seven, Plus or Minus Two: Some Limits on Our
Capacity For Processing Information. The Psychological Review, 63, 81-97.

Mulder, L. B., Verboon, P. & De Cremer, D. (2009). Sanctions and moral judgments: The
moderating effect of sanction severity and trust in authorities. European Journal
of Social Psychology, 39, 255-269.

NON (2020). Niederleis: Der Backer bringt’s personlich.
https://www.noen.at/mistelbach/niederleis-der-baecker-bringt-s-persoenlich-
niederleis-redaktionsfeed-corona-massnahmen-coronavirus-baeckerei-
197488298+#

O’Keefe, D. J. & Jensen, J. D. (2007). The relative persuasiveness of gain-framed and loss-
framed messages for encouraging disease prevention behaviors: A meta-analytic
review. Journal of Health Communication, 12(7), 623-644.

Patel, K. & Vlaev, I. (2019). Improving financial capability. In Gangl, K. & Kirchler, E. (Hg.).
A research agenda for economic psychology. Cheltenham, UK: Elgar, 26-43.

Rubin, G. J., AmIét, R., Page, L. & Wessely, S. (2009). Public perceptions, anxiety, and
behaviour change in relation to the swine flu outbreak: cross sectional telephone
survey. BMJ, 339, b2651.

Schmidt, S. R. (2002). The humour effect: Differential processing and privileged retrieval.
Memory, 10(2), 127-138.

Schmehl, S. & Oberzaucher, E. (2017). Ein Sinn fiir das Schéne — Wie die Evolution die
Menschen zu Astheten machte. In Schwender, C., Lange, B. P. & Schwarz, S.
(Hg.). Evolutionére Asthetik. Pabst Science Publishers.

Sniezek, J. A. & Van Swol, L. M. (2001). Trust, confidence, and expertise in a judge-
advisor system. Organizational Behavior and Human Decision Processes, 84(2),
288-07.

Tagesspiegel (2020). Friedrichshain-Kreuzberg erdffnet temporare Spielstral3en.
https://www.tagesspiegel.de/berlin/strasse-frei-fuer-kinder-friedrichshain-
kreuzberg-eroeffnet-temporaere-spielstrassen/25797340.html

Tantia, P. & Perez, M. (20. Marz 2020). The behavioural side of COVID-19 [Blogpost].
Ideas42. https://www.ideas42.org/blog/the-behavioral-side-of-covid-19/

46


https://www.ideas42.org/blog/the-behavioral-side-of-covid-19
https://www.tagesspiegel.de/berlin/strasse-frei-fuer-kinder-friedrichshain-kreuzberg-eroeffnet-temporaere-spielstrassen/25797340.html
https://www.noen.at/mistelbach/niederleis-der-baecker-bringt-s-persoenlichniederleis-redaktionsfeed-corona-massnahmen-coronavirus-baeckerei197488298#

IHS — Gangl, Spitzer, Walter | Verhaltensokonomische Reduktion des Personenaufkommens

Tyler, T.R. & Fagan, J. (2008). Legitimacy and cooperation: Why do people help the
police fight crime in their communities. Ohio St. Journal of Criminal Law, 6, 231—
275.

Updegraff, J. A., Emanuel, A. S., Gallagher, K. M. & Steinman, C. T. (2011). Framing flu
prevention—An experimental field test of signs promoting hand hygiene during
the 2009-2010 HAIN1 pandemic. Health Psychology, 30(3), 295.

Walter, A. (22. April 2020). 7 verhaltensékonomische Prinzipien fir ein optimiertes
Handewasch-Plakat [Blogpost]. Insight Austria. https://insight-
austria.ihs.ac.at/gesundheit/handwashing-placeholder/

Wang, M. & Zhou, X. (2017). Bike-sharing systems and congestion: Evidence from US
cities. Journal of Transport Geography, 65, 147-154.

Wilmots, B., Hermans, E., Brijs, T. & Wets, G. (2016). Speed control with and without
advanced warning sign on the field: An analysis of the effect on driving speed.

Safety Science, 85, 2332.

47


https://insight-austria.ihs.ac.at/gesundheit/handwashing-placeholder/

	Reduktion des Personenaufkommens in stark frequentierten Bereichen
	Executive Summary 
	Inhaltsverzeichnis
	Einleitung 
	1 Ausgangslage und Analyse mlicher Verhaltenstreiber bzw. -barrieren 
	1.1 Verhaltensregeln in Corona-Zeiten – Zielvariablen der Interventionen 
	1.2 Mögliche Treiber bzw. Barrieren für das Einhalten von Corona-Regeln 
	1.3 Theorie zur Verhaltensänderung 

	2 Aufzeigen von verhaltensökonomischen Lösungsansätzen
	2.1 Motivation erhöhen 
	2.2 Kompetenzen vermitteln 
	2.3 Die Situation gestalten 

	3 Umsetzungen für Wien 
	3.1 Kommunikationsstrategie 
	3.2 Technische Lösungen 
	3.3 Umsetzungsvorschläge für verschiedene Orte 

	4 Einschätzung hinsichtlich Machbarkeit und Wirksamkeit 
	5 Evaluation von Maßnahmen durch Experimente 
	6 Verzeichnisse 
	6.1 Abbildungsverzeichnis 
	6.2 Literaturverzeichnis 





