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Zusammenfassung

Die Interessengemeinschaft fir eine saubere Umwelt (IGSU) nutzt bei lhren Aktivitdten zur Bekdmpfung des
Littering-Problems personliche Sensibilisierungsgesprache durch sogenannte Botschafter-Teams. Die
vorliegende Studie untersucht die Akzeptanz und Effekte solcher Botschaftergesprache im Vergleich zu
Plakaten. Hierzu wurden 82 Personen befragt, die an einem Botschaftergesprach teilgenommen haben, und
65 Personen, die lediglich drei fur die Studie entworfene Anti-Littering-Plakate bewerteten. Die
Botschaftergesprache gefielen den Teilnehmenden gut und wurden als wirksam zur Bekdmpfung von Littering
eingeschatzt. Die Gesprache erhielten bezlglich dieser beiden Aspekte bessere Bewertungen als die Plakate.
Auch die Intentionen fir zukiinftiges Verhalten verbesserten sich durch die Botschaftergesprache starker als in
der Vergleichsbedingung, in der nur die Anti-Littering-Plakate zu beurteilen waren. Bezlglich der Plakate zeigte
sich, dass ein witziges Plakat (,Weil Abfélle keine Fliigel haben®) und ein umweltorientiertes Plakat (,Der
Umwelt zuliebe®) von den Befragten signifikant wirksamer eingeschatzt wurden als ein autoritdres Plakat
(,Verschmutzung verboten®). Statistische Analysen hinsichtlich der Beurteilungen zeigen, dass es bei der
Ansprache von Personen durch Plakate oder persdnliche Gesprache erfolgsversprechend ist, Informationen
und Argumente zugunsten der Umwelt witzig und kreativ zu transportieren. Eine Kommunikation im Befehlston
kommt bei der Bevdlkerung hingegen nicht besonders gut an. Eine Analyse der wahrgenommenen Gruinden fir
Littering zeigte einen deutlichen Unterschied zwischen den Begriindungen fiir eigenes Littering und den
Einschatzungen hinsichtlich der Griinde, aus denen andere Personen littern. Eigenes Littering wird haufig
durch Mangel der Infrastruktur wie beispielsweise fehlende oder Uberfillte Abfallkiibel begriindet. ,Ignoranz®,
»Naivitdt* und ,Bequemlichkeit* werden am haufigsten als Ursache fiir das Littering Anderer angesehen.

Abstract

The Swiss Interest Group for a Clean Environment (IGSU) uses personal face-to-face communication of so-
called anti-littering ambassador teams to increase environmental awareness and counteract littering. The
present study examines the acceptance and effects of such ambassador conversations compared to anti-
littering placards. To this end, 82 people were interviewed, who participated in an ambassador conversation,
and 65 people who rated only three anti-littering posters designed for the study. The ambassador talks
appealed to the participants well and were deemed to be effective for the control of littering. The talks were
given better ratings on these two aspects than the posters. Furthermore, the intentions for future behavior
improved more due to the ambassador communication than in the reference condition in which only the anti-
littering posters were to be evaluated. Regarding the posters it was found that a funny poster (because waste
has no wings) and a green-oriented poster (for the sake of the environment) were estimated by the
respondents significantly more effective than an authoritarian poster (pollution is forbidden). Statistical analysis
regarding the evaluations showed that to carry information and arguments in favor of the environment in
humorous and creative way is suitable for slogans and placards as well as in personal face-to-face
communication. A communication in command tone is not well accepted by the population. An additional
analysis of the perceived reasons for littering showed a significant difference between the reasons for own
littering and the presumed reasons causing other people to litter. Own littering is often justified by shortcomings
in the infrastructure, such as missing or filled garbage cans, whereas ignorance, naivety, and “convenience"
are most commonly viewed as the cause of littering by others.



1. Einleitung

1.1 Die ,,Anti-Littering-Botschafter” der IGSU

Seit 2007 nutzt die Interessengemeinschaft fir eine saubere Umwelt (IGSU) bei lhren Aktivitdten zur
Bekadmpfung des Littering-Problems personliche Sensibilisierungsgesprache durch Botschafter-Teams. So
waren im Jahre 2013 ca. 70 IGSU-Botschafterinnen und -Botschafter' im Einsatz, um Personen auf
offentlichen Platzen anzusprechen und in direkten Gesprachen auf die Littering-Problematik aufmerksam zu
machen. Das Ziel dieser Gesprache ist Personen zu motivieren, Abfélle richtig zu entsorgen und fiir eine
saubere Umwelt aktiv zu werden. Jedes Jahr sind die Botschafter-Teams der IGSU an Littering-Hotspots von
rund 40 Schweizer Stadten und Gemeinden unterwegs und besuchen Schulen von der Unterstufe bis zur
Berufsschule. So leisten sie jahrlich rund 16'000 Stunden Sensibilisierungsarbeit.

Die Sensibilisierung durch Botschafter-Teams unterscheidet sich durch die direkte, persénliche Ansprache und
tiefergehende Gesprache deutlich von medial vermittelten Kampagnen gegen Littering, die mit Plakaten oder
kurzen Filmen das Verhalten der Rezipienten verdndern moéchten. Denn die Kommunikation ist hier
personlicher und lauft innerhalb eines Gesprachs wechselseitig ab. Dies erlaubt den Botschaftern eine flexible
Gesprachsfihrung, welche den Besonderheiten, Meinungen und Interessen der Angesprochenen Rechnung
tragen kann. Sowohl die Botschafter als auch die angesprochenen Personen kénnen sich ins Gesprach
einbringen und eigene Standpunkte, Erfahrungen und Probleme im Zusammenhang mit dem Thema berichten.

Face-to-Face Kommunikation kann starkere Einstellungs- und Verhaltens&nderungen sowie eine starkere
Kooperation bei der Lésung von Umweltproblemen bewirken als medial vermittelte Kommunikation (Balliet,
2010; Gardner & Stern, 1996; Oliver et al.,1985). Wichtig ist hierbei, dass die Kommunikation sympathisch und
glaubwirdig ist, so dass Vertrauen entsteht (Ostrom, 1998; Poteete et al., 2010), und dass gute Argumente
eingebracht werden, welche die gewlinschten Einsichten und Einstellungen bei den Gesprachspartnern férdern
(Burnstein & Vinokur, 1977; Krech et al., 2002). Die Reziprozitat eines wechselseitigen Austausches von
Meinungen, Werten und Erfahrungen sowie eine Kommunikation auf gleicher Augenhdhe sind entscheidend.
Der Versuch, Personen durch autoritdre Kommunikation im Befehlston gemass einem Top-Down Ansatz
einseitig zu beeinflussen, kann psychologische Widerstande (Reaktanz) auslésen. Diese kdnnen verhindern,
dass aufgezwungene Verhaltensnormen akzeptiert werden (Brehm, 1966, 1972). Demgegeniiber kann ein
gleichberechtigter, wechselseitiger Austausch von Meinungen und Erlebnissen zur Bildung einer positiven
Beziehung zwischen den Botschaftern und ihren Gesprachspartnern beitragen und die gemeinsame Akzeptanz
von Argumenten gegen Littering beglinstigen. Auch die Ansprache von kleinen Personengruppen ist im
Rahmen der Botschaftergesprache moglich, so dass nicht nur individuelle Normen einzelner Personen,
sondern auch Gruppennormen verandert werden kénnen. Botschaftergesprache kdnnen also auch die Form
moderierter Gesprache in Kleingruppen annehmen, bei denen Argumente gegen Littering auch zwischen den
Angesprochenen wechselseitig ausgetauscht werden. Dass die Kommunikation innerhalb der alltaglichen
Bezugsgruppe der Angesprochenen stattfindet, kann die Wirkung eines Gesprachs besonders verstarken,
wenn Selbstverpflichtungen in der Gruppe abgegeben werden und sich positive Gruppennormen bilden. Ein
weiterer Vorteil von persdnlichen Sensibilisierungsgesprachen ist, dass sie an Littering-Hotspots also direkt vor
Ort in potentiellen Littering-Situationen oder sogar im Moment des Verhaltensentscheids (z.B. nach dem
Konsum von Getranken oder Take-Away Verpflegung) das relevante Verhalten thematisieren. Plakate oder
Spots haben hingegen eher selten einen konkreten Ortsbezug und werden zumeist nicht gerade im Moment
der Verhaltensentscheidung wahrgenommen.

Der Aussicht auf eine hohe Wirksamkeit persénlicher Gesprache steht aber auch ein hoher Aufwand gegen-
Uber, da im Gegensatz zu Plakaten oder TV-Spots jeweils nur einzelne Personen oder Kleingruppen
angesprochen werden koénnen. Somit mussen viele Gesprache gefiihrt werden, um die Reichweite eines
Plakates im Sinne der Anzahl erreichter Personen zu erzielen. Plakate werden jedoch haufig nur oberflachlich
betrachtet, wahrend bei den Gesprachen eine aktive Beteiligung der Zielgruppe stattfindet und sich die



angesprochenen Personen mit Argumenten, Einstellungen und Meinungen zum Thema Littering bewusst und
aktiv auseinander setzen mussen.

Es besteht somit ein Spannungsfeld zwischen dem hohen zeitlichen und personellen Aufwand fir die
Botschaftergesprache und ihrem hohen prospektiven Wirkungsgrad. Daher ist die vorliegende Studie zur
Evaluation der Botschaftergesprache wichtig, um deren Effektivitdt zu analysieren und allenfalls auch Hinweise
zur Optimierung solcher Gesprache zu gewinnen.

1.2 Analyse der Botschaftergesprache

Die vorliegende Studie untersucht vor dem beschriebenen Hintergrund, inwieweit die Botschaftergesprache ein
Problembewusstsein vermitteln und positive Einstellungs- und Verhaltensdnderungen bei den Gesprachs-
teilnehmenden férdern. Hierfir wurden die Teilnehmenden an solchen Gesprachen unter anderem gefragt, ob
die Gesprache freundlich gefihrt wurden, ob darin neue Erkenntnisse vermittelt wurden, ob ihr Umweltbe-
wusstsein gestarkt wurde, und ob sie selbst der Ansicht sind, dass solche Gesprache positive Verhal-
tensanderungen bewirken. Zudem wurde mit Hilfe eines Differenzmasses untersucht, ob bei den Gesprachs-
teilinehmenden positive Unterschiede zwischen den Intentionen fir zuklnftiges Verhalten und dem
selbstberichteten Litteringverhalten in der Vergangenheit feststellbar sind. Da jedoch auch unabhéangig von der
Teilnahme an Botschaftergesprachen positive Differenzen zwischen Intentionen fir die Zukunft, also ,guten
Vorsatzen“ und dem eigenen Verhalten in der Vergangenheit auftreten kdnnen, wurde hierzu auch eine
Kontrollgruppe befragt, die nicht an den Botschaftergesprachen teilnahm.

Als eine weitere Vergleichsgrundlage fir die Beurteilung der Botschaftergesprache werden zudem
Beurteilungen in Bezug auf Plakate herangezogen. Basierend auf den Ergebnissen einer Vorstudie
(Hansmann, Knoll & Steimer, 2013) wurde hierzu je ein humorvolles, ein befehlendes und ein umwelt-
orientiertes Plakat entworfen. Diese Plakate wurden von allen Befragten hinsichtlich verschiedener Merkmale
(Kreativitat, Witzigkeit, Informationsgehalt, Verstandlichkeit, Umweltorientierung, Befehlston, emotionale
Ansprache u.a.) und hinsichtlich ihrer (erwarteten) Wirksamkeit bewertet. Teilnehmende der Botschafter-
gesprache beurteilten zudem das Gesprach hinsichtlich dieser Merkmale. Hierdurch wird eine Vergleichs-
grundlage fur die Beurteilung der Botschaftergesprache geschaffen, und die Vorstudie zu Merkmalen effektiver
Anti-Littering-Plakate wird durch ein quasi-experimentelles Vorgehen erganzt.

1.3 Untersuchung der Merkmale wirksamer Anti-Littering-Plakate

Frihere Studien zu Anti-Littering-Slogans haben gezeigt, dass freundlich formulierte Slogans, die
beispielsweise um Mithilfe beim Sauberhalten der Umwelt bitten, effektiver sind als Slogans im Befehlston
(Durdan et al.,, 1985; Geller et al.,, 1976; Hansmann & Scholz, 2003; Hansmann et al., 2009; Reich &
Robertson, 1979). Eine autoritdre und unhdéfliche Ansprache kann die Akzeptanz eines Plakats deutlich
vermindern und sogar Gegenreaktionen auslésen (Horsley, 1988). In der Vorstudie zur vorliegenden
Untersuchung (Hansmann, Knoll & Steimer, 2013) hat sich Ubereinstimmend hiermit gezeigt, dass Anti-
Littering-Plakate, die kreativ, informativ, klar verstandlich, emotional bewegend, witzig und umweltorientiert
sind, Schilern gut gefallen. Auch die Erwartung von Schiilern, dass ein Slogan wirksam ist, wird hauptsachlich
von diesen Faktoren bestimmt. Diese Befunde decken sich mit denen einer ahnlichen Studie bei Erwachsenen,
in der ein Befehlston sich ebenfalls nicht positiv Einfluss auf die Beurteilung von Slogans auswirkte (Brander &
Pesch, 2005).

Bei Hansmann, Knoll und Steimer (2013) wurden diese Zusammenhange auf der Grundlage von sechs
Plakaten verschiedener Organisationen aufgezeigt, die in der Schweiz kurzlich Verwendung fanden. Wie in der
vorliegenden Studie geschah dies durch multiple Regressionsanalysen mit Merkmalseinschatzungen fir die

! Um die Lesbarkeit dieser Studie zu erhéhen, wird im Folgenden jeweils nur die mannliche Form verwendet. Angesprochen
sind damit aber immer Vertreterinnen und Vertreter beider Geschlechter, also weibliche und mannliche Personen.
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Plakate als Pradiktoren und Gesamtbeurteilungen bzw. Wirksamkeitseinschatzungen fir die Plakate als
Kriteriumsvariable. Fir die aktuellen Studie wurden jedoch gezielt drei Plakate entwickelt, welche prototypisch
die Merkmalsdimensionen A) witzig, kreativ, B) autoritar, befehlend sowie C) umweltorientiert abdecken sollen.
Die entsprechenden Slogans lauten A) ,Weil Abfalle keine Fligel haben®, B) ,Verschmutzung verboten® und C)
,Der Umwelt zuliebe®“. Diese wurden auf farblich und graphisch gleich gestalteten Plakaten prasentiert und mit
der zusatzlichen Anmerkung ,Bitte Abfélle in den Abfallkibel werfen® erganzt, wobei das Wort ,Bitte“ allerdings
bei dem Plakat mit Slogan B) zur Verstarkung des autoritdren Charakters weggelassen wurde (Abbildung 1).

Basierend auf den Ergebnissen der Vorstudie und den anderen oben genannten Untersuchungen konnten
spezifische Hypothesen hinsichtlich der Beurteilung der Plakate durch die Teilnehmenden der Studie
aufgestellt werden. Eine Bestatigung dieser im Folgenden formulierten Hypothesen wirde zeigen, dass es
durch den Rickgriff auf die bisherige Forschung moglich ist, gezielt Slogans zu formulieren, die bei der
Bevdlkerung gut ankommen und als wirksam betrachtet werden.

WEIL ABFALLE VERSCHMUTZUNG
KEINE FLUGEL VERBOTEN:

ABFALLE IN DEN
HABEN: ABFALLEIMER WERFEN!
BITTE ABFALLE IN DEN
ABFALLEIMER WERFEN

DER UMWELT
ZULIEBE:

BITTE ABFALLE IN DEN
ABFALLEIMER WERFEN!

on

Abbildung 1: Die drei Plakate der Studie; A) ,Weil Abfélle keine Fliigel haben® (witzig, kreativ), B)
L,verschmutzung verboten* (autoritér, befehlend) und C) ,Der Umwelt zuliebe” (umweltorientiert).

2. Hypothesen und Ziele der Studie

2.1 Hypothesen zu Anti-Littering-Plakaten

Basierend auf den Ergebnissen der Vorstudie sind die beiden folgenden Hypothesen erwartbar:

H1: Die Plakate A) (witzig, kreativ) und C) (umweltorientiert) gefallen Befragungsteilnehmenden besser als das
Plakat B) (autoritar, befehlend).

H2: Die Plakate A) (witzig, kreativ) und C) (umweltorientiert) werden von den Befragungsteilnehmenden als
wirksamer beurteilt als Plakat B) (autoritar, befehlend).

Diese Hypothesen basieren auf den Ergebnissen der Vorstudie, wonach witzige und kreative sowie
umweltorientierte Slogans besser gefallen und als wirksamer beurteilt werden als Slogans, denen diese
Eigenschaften fehlen. Die Komponenten autoritdar und befehlend sollten hingegen diesbeziiglich keinen
positiven Effekt haben. Als Grundlage fur die beiden Hypothesen ist zu betrachten, dass die Plakate A), B), C)
tatsachlich, die fiir sie erwarteten bzw. ihnen zugedachten Merkmalsausrichtungen besitzen. Die drei folgenden
Hypothesen sollen daher im Sinne eines Manipulation Check (MC) ebenfalls bestatigt werden:



MC1: Plakat A) ,Weil Abfalle keine Fligel haben” wird als witziger und kreativer beurteilt als das Plakat B) und
das Plakat C).

MC2: Plakat B) ,Verschmutzung verboten® wird als starker autoritar und befehlend beurteilt als das Plakat A)
und das Plakat C).

MC3: Plakat C) ,Der Umwelt zuliebe® wird als starker umweltorientiert beurteilt als das Plakat A) und das Plakat
B).

2.2 Hypothesen zu Botschaftergesprachen

Gemass den Ausfihrungen in der Einleitung ist zu erwarten, dass die Gesprache mit den Anti-Littering-
Botschaftern einen starkeren Einstellungswandel bewirken kénnen als die medial vermittelte Kommunikation
durch Plakate. Dementsprechend wurde die folgende Hypothese H3 gebildet.

H3: Die personlichen Gesprache mit den Anti-Littering-Botschaftern werden von den Befragten als wirksamer
eingestuft als die Plakate A), B) und C).

Da subjektive Einschatzungen bezulglich der Wirkung von Kommunikation aus verschiedenen Griinden verzerrt
sein kénnen (Felser, 2001) und um einen weiteren Indikator fiir die Wirkung der Botschaftergesprache zu
erhalten, wurde die Befragung zur Beurteilung der Botschaftergesprache in ein quasi-experimentelles Design
eingebettet. Etwa die Halfte der Befragten erhielt den Fragebogen nach der Teilnahme an einem
Botschaftergesprach und wurde auch hierzu befragt, wahrend die andere Halfte der Befragten (=
Kontrollgruppe) nicht an einem Botschaftergesprach teilnahm. Letztere Personen erhielten nur die Fragen zur
Beurteilung der Plakate sowie zum eigenen Litteringverhalten in der Vergangenheit und den Intentionen fur die
Zukunft. Aufgrund der erwarteten, héheren Verhaltenswirksamkeit der persdnlichen Gesprache im Vergleich zu
Plakaten, wurde bei Teilnahme am Gesprach eine starkere Verbesserung der Intentionen fir die Zukunft
gegenuber dem Verhalten in der Vergangenheit erwartet:

H4: Bei Befragten, die an einem Botschaftergesprach teilnehmen, zeigt sich eine gréssere Differenz zwischen
dem selbstberichteten Litteringverhalten in der Vergangenheit und den Intentionen fur die Zukunft als bei
Befragten, welche nur die drei Plakate beurteilen.

Durch die Testung der Hypothesen H3 und H4 werden somit die Effekte der Botschaftergesprache mit den
Wirkungen von Plakaten verglichen. Die Bestatigung der beiden Hypothesen H3 und H4 ist aufgrund des
vergleichsweise hohen Aufwands fur die Fihrung der Botschaftergesprache (bzw. aufgrund der Beschrankung
ihrer Reichweite auf jeweils eine Person oder Kleingruppe) ein wichtiges Indiz fur deren Effizienz.

Zudem soll durch einen Vergleich der Plakate A), B), C) mit den Gesprachen hinsichtlich der Merkmale witzig,
kreativ, autoritadr, befehlend und umweltorientiert untersucht werden, ob die Gesprache ein Merkmalsprofil
aufweisen, welches demjenigen effektiver Plakate entspricht. Hierdurch sollen Hinweise auf allfallige
Méglichkeiten zur Optimierung der Gesprache gewonnen werden. Weitere Fragen zu den Gesprachen
hinsichtlich Freundlichkeit, Erkenntnisgewinn und Starkung des Umweltbewusstseins wurden ebenfalls gestellt,
um Hinweise auf deren Wirkungsweise und mdglichen Optimierungsbedarf zu gewinnen.

Einschrankend ist im Hinblick auf die Aussagekraft dieser Studie anzumerken, dass aus den hier erhobenen
Befragungsdaten nicht mit Sicherheit auf die tatsachliche Verhaltenswirksamkeit der Botschaftergesprache und
der Plakate geschlossen werden kann. Durch die Erhebung subjektiver Einschatzungen zu den Plakaten und
Gesprachen sowie des eigenen Verhaltens in der Retrospektive und von Verhaltensintentionen fir die Zukunft
werden durchaus aussagekraftige Variablen erfasst, welche mit tatsachlichen Wirkungen und
Verhaltensweisen korrelieren. Fir die Ermittlung eines objektiven Masses der (Starke der)
Verhaltenswirkungen brauchte es neben Befragungsdaten aber auch objektive Messungen von beobachtetem
Verhalten und/oder von Verhaltensspuren in Feldexperimenten, bei denen Litteringverhalten von Personen vor
und nach den Botschaftergesprachen im Vergleich zu Kontrollgruppen beobachtet und analysiert wird. Gerade
der individuelle und persoénliche Charakter der Botschaftergesprache, in denen eine Vertrauensbasis zwischen
den Botschaftern und einzelnen Gesprachspartnern entsteht, erschwert jedoch die Realisierung einer solchen
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feldexperimentellen Untersuchung. Die vorliegende Analyse auf Basis von Befragungsdaten, die innerhalb
eines quasi-experimentellen Design erhoben werden, erschien daher als der beste Evaluationsansatz, um mit
vergleichsweise beschranktem Aufwand wichtige Erkenntnisse zur Bewertung und auch zur Optimierung
solcher Gesprache zu erzielen. Neben einer allgemeinen Auswertung soll hierbei auch gepriift werden, ob sich
bei der Beurteilung der Botschaftergesprache Unterschiede in Abhangigkeit von Geschlecht, Alter, Bildung und
eigenem Litteringverhalten der Befragten zeigen.

3. Methode

3.1 Fragebogen

Der Fragebogen (siehe Anhang A) erfasste als erstes Alter und Geschlecht, wahrend weitere demographische
Variablen (Nationalitat, Muttersprache, héchster bisheriger Bildungsabschluss) erst ganz am Ende gestellt
wurden.

Auf den Seiten 2, 3 und 4 des Fragebogens wurde jeweils zu einem der drei Plakate A) ,Weil Abfélle keine
Flugel haben®, B) ,Verschmutzung verboten“ und C) ,Der Umwelt zuliebe“ gefragt, wie kreativ, klar
verstandlich, witzig, autoritédr, umweltorientiert, befehlend, emotional bewegend, informativ und ermahnend
dieses ist (5-stufige Likert-Rating Skalen von 1 = sehr stark bis 5 = gar nicht ) und auch wie gut das Plakat
gefallt (1 = sehr gut bis 5 = gar nicht) und ob es Personen dazu bewegt, ihren Abfall richtig zu entsorgen (1 =
ja, sicher bis 5 = nein). Fir die Datenanalyse wurden diese Items umgepolt, um die Ergebnisse besser
darstellen zu kdnnen, so dass im Folgenden die Ergebnisse im Sinne von 1 = gar nicht bis 5 = sehr stark (bzw.
5 = sehr gut und 5 = ja, sicher) berichtet werden. Auch bei weiteren Items wurde eine entsprechende
Umpolung fir die Auswertung vorgenommen, damit hohe Werte jeweils starken Merkmalsauspragungen
entsprechen. Die Reihenfolge der drei Plakate in den Fragebogen wurde systematisch variiert, so dass jedes
Plakat in je einem Drittel der Fragebogen an erster, zweiter und dritter Stelle zu beurteilen war. Danach folgten
Fragen zum Entsorgungsverhalten der Teilnehmenden. Potentielles eigenes Littering der Befragten wurde
erhoben (5-stufige Rating Skala; umgepolt: 1 = nie bis 5 = sehr hdufig) und es wurde nach den Griinde fur das
allfallige eigene Littering gefragt. Auch ob die Teilnehmenden Littering als stérend empfinden, wurde gefragt
(umgepolt: 1 = lberhaupt nicht 5 = sehr stark) und nach Orten, an denen die Verschmutzung der Umwelt durch
Littering am meisten stort.

Der nachste Teil des Fragebogens war nur in der Version fir die Teilnehmenden an den Botschafter-
gesprachen enthalten. Diese wurden gefragt wie gut ihnen das persdnliche Gesprach mit der/dem IGSU-
Botschafter/in gefiel (umgepolt: 1 = gar nicht bis 5 = sehr gut), wie freundlich die/der IGSU-Botschafter/in war,
ob durch das persdnliche Gesprach neue Erkenntnisse gewonnen wurden (umgepolt: 1 = gar nicht bis 5 = sehr
viel), ob ihnen das Problem der Verschmutzung des o6ffentlichen Raums durch das Gesprach starker bewusst
wurde, und ob sie denken, dass ein solches persénliches Gesprach, Menschen dazu bewegt, ihren Abfall
zukunftig korrekt zu entsorgen (beide ltems umgepolt: 1 = nein bis 5 = ja). Wie bei den Plakaten wurde zudem
auch hinsichtlich des Gesprachs erfragt, wie kreativ, klar verstandlich, witzig, autoritdr, umweltorientiert,
befehlend, emotional bewegend, informativ und ermahnend dieses war (5-stufige Rating Skalen, umgepolt: 1 =
gar nicht bis 5 = sehr stark).

Alle Fragebogen enthielten zudem vor den letzten demographischen Items noch die Frage, ob die Befragten
glauben, dass sie in Zukunft nochmals Abfall unachtsam wegwerfen oder liegen lassen werden (umgepolt: 1 =
nie bis 5 = sehr haufig).



3.2 Untersuchungsteilnehmende

Von den 210 verteilten Fragebogen wurden 147 (35%) ausgefiillt in den beigelegten Riicksendekuverts an uns
gesendet. Die Rucklaufquote war hierbei in der Bedingung mit Botschaftergesprach (38,6%) merklich héher als
in der Bedingung ohne Botschaftergesprach (31,4%), was jedoch noch keinen statistisch signifikanten
Unterschied ausmachte (Chi-Quadrat-Test, p = .125). Zur Experimentalgruppe gehdrten 82 Personen (56%),
die vor der Befragung an einem Botschaftergesprach teilgenommen hatten, wahrend die 65 Personen (44%)
der Kontrollgruppe kein Botschaftergesprach hatten (Anhang B1). Von den Teilnehmenden waren 64% Frauen
und nur 36% Manner (Anhang B2). Dies stellt eine signifikante Abweichung von einer Gleichverteilung dar
(Binomialtest, p < .001). Frauen sind somit in der vorliegenden Studie Uberreprasentiert (Anhang B3). Das Alter
der Teilnehmenden reichte von 15 bis 86 Jahren mit einem Mittelwert von M = 33,4 Jahren (Anhang B4) und
einer Standardabweichung von 17,7 Jahren (Median 26 Jahre, Modalwert 18 Jahre).

Von den Befragten hatten 95,2% die Schweizer Nationalitdt. Sogar noch etwas mehr Personen (96,6%) gaben
an Deutsch bzw. Schweizerdeutsch als Muttersprache zu haben. Somit waren nur 7 Personen (4,8%) keine
Schweizer und nur bei 5 Personen (3,8%) war Deutsch nicht Muttersprache. Aussagkraftige Analysen zu
Unterschieden zwischen verschiedenen Nationalitdten oder zu Einflissen der Muttersprache auf die
Beurteilung der Plakate und Botschaftergesprache konnten auf dieser Grundlage nicht angestellt werden.

Auch der héchste Bildungsabschluss der Teilnehmenden wurde erfragt. Es zeigte sich, dass 34% einen
Universitats- oder Fachhochschulabschluss haben, 48,3% die Matura, eine Berufslehre oder héhere Fach-
schule und 17,7% (bislang) nur die obligatorische Schule abgeschlossen haben (Anhang B5).

Demographischer Vergleich zwischen Experimental- und Kontrollbedingung

In der Bedingung ohne Botschaftergesprach nahmen mit 70,3% sogar noch etwas mehr Frauen an der
Umfrage teil als in der Bedingung mit Botschaftergesprach (58,5% Frauen; Anhang B6). Die
Geschlechterverteilung in der Bedingung mit und ohne Botschaftergesprach war damit zwar nicht signifikant
unterschiedlich (Chi-Quadrat Test, p = .14), aber dennoch besteht hier ein gewisser Unterschied zwischen den
Stichproben. Hinsichtlich des Alters besteht sogar ein signifikanter Unterschied zwischen Experimental- und
Kontrollbedingung. Die Befragungsteilnehmenden, die an einem Botschaftergesprach teilnahmen, waren mit M
= 30,8 Jahren im Durchschnitt 6 Jahre jinger als die Befragten der Kontrollgruppe mit M = 36,8 Jahren
(Anhang B7). Auch der hochste Bildungsabschluss der Teilnehmenden war in der Kontrollgruppe etwas héher
als in der Bedingung mit Botschaftergesprach. Dieser tendenzielle Unterschied, erwies sich jedoch nicht als
statistisch signifikant (Anhang B8, Mann Whitney U-Test, p = .071) und kénnte mit dem jlingeren Alter der
Befragten in der Experimentalgruppe zusammenhangen.

Das Auftreten demographischer Unterschiede zwischen der Bedingung mit und ohne Botschaftergesprach
wurde in der vorliegenden Untersuchung dadurch beglnstigt, dass keine Zufallszuordnung der
angesprochenen Personen zu den zwei Bedingungen vorgenommen wurde. Vielmehr wurden an manchen
Tagen Botschaftergesprache durchgefiihrt, und an anderen Tagen wurden an den gleichen Orten Passanten
ohne langeres Gesprach gebeten an einer Umfrage zum Thema Entsorgungsverhalten teilzunehmen. Somit
kénnen Unterschiede zwischen den beiden Stichproben durch Unterschiede zwischen den Personen, die sich
zu verschiedenen Tagen an den Befragungsorten aufhielten, bedingt sein. Dass in der Bedingung mit
Botschaftergesprachen signifikant jliingere Personen sowie tendenziell mehr Manner an der Befragung
teilnahmen, deutet jedoch auch darauf hin, dass fiir solche Gesprache insbesondere die Zielgruppe der
potentiellen Litterer gewonnen wurde. Denn einige friihere Studien haben gezeigt, dass Manner und jlingere
Personen besonders haufig littern (Flury-Kleubler, 2004; Krauss, Freedman & Whitcup, 1978). Es handelt sich
bei dem gewahlten methodischen Vorgehen um ein sogenanntes Quasi-Experiment mit verschiedenen
Untersuchungsbedingungen, aber ohne Zufallszuordnung hierzu. Die resultierenden Unterschiede hinsichtlich
demographischer Variablen sind daher kein Uberraschender Befund und muissen bei der Interpretation der
Ergebnisse bertcksichtigt werden.



4. Ergebnisteil A: Kommunikationswirkungen des Botschafter-
gesprachs und der Plakate

4.1 Beurteilung des Gefallens

Die Gesamtbeurteilung der Botschaftergesprache wurde mit dem Item ,Wie gut gefiel Dir das persénliche
Gespréch mit der IGSU-Botschafterin/ dem IGSU-Botschafter? erhoben. Auf der Skala von 1 = gar nicht bis 5
= sehr gut beurteilten die Befragten die Gesprache im Mittel mit M = 4,2 was einer Bewertung von ,gut"
entspricht. Ein Bewertung von ,gut“ oder ,sehr gut® gaben 85,1% der Befragten, keine Person antwortete mit
,gar nicht* und nur 2 Personen mit ,eher nicht“ (Abbildung 2). Dieses Ergebnis ist sehr positiv.
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Abbildung 2: Prozentuale Verteilung der Antworten zur Frage ,Wie gut gefiel Dir das persénliche Gesprédch mit
der IGSU-Botschafterin/ dem IGSU-Botschafter?“ (N = 81, Haufigkeitsverteilung siehe Anhang C).

Vergleich zur Beurteilung der Plakate

Auch bezlglich der drei Plakate wurde auf der gleichen Skala erfragt, wie gut diese den Leuten gefallen. Es
zeigte sich, dass das Gesprach den Befragten signifikant besser gefiel als das witzige (M = 3,9, p = .004), das
umweltorientierte (M = 3,7, p <.001) und das autoritare Plakat (M = 2,5, p < .001).

Die Plakate im Vergleich

Auch zwischen den Plakaten ergaben sich signifikante Unterschiede. Sowohl das witzige als auch das
umweltorientierte Plakat gefiel den Befragten signifikant besser als das autoritdre Plakat (beide t-Tests, p
<.001). Zwischen der Gesamtbeurteilung des witzigen und des umweltorientierten Plakats bestand hingegen

kein signifikanter Unterschied (p = .47; Haufigkeitsverteilung bei den drei Plakaten, siehe Anhang D).
Die erste Hypothese (H1) der vorliegenden Studie kann somit bestatigt werden:

Die Plakate A) (witzig, kreativ) und C) (umweltorientiert) gefallen Befragungsteilnehmenden besser als das
Plakat B) (autoritar, befehlend).



4.2 Wirksamkeitsbeurteilung

Mit dem Item ,Denkst du, dass ein solches persénliches Gesprdch, Menschen dazu bewegt, ihren Abfall richtig
zu entsorgen?“ wurde erhoben, fiir wie wirksam die Teilnehmenden das Botschaftergesprach im Hinblick auf
die Bekadmpfung von Littering erachten. Auf der Skala von 1 = nein bis 5 = ja gaben die Befragten im
Durchschnitt eine Bewertung von M = 4,0 was der Antwort ,eher ja“ entspricht. 71,6% antworteten mit ,ja“ oder
.eher ja“, nur 2 Personen mit ,eher nein“ und keine Person antwortete mit ,nein“. Somit besteht bei den
Befragten eine recht hohe Zuversicht bezuglich der Wirksamkeit der Botschaftergesprache, wenngleich der
betrachtliche Anteil von 24,7%, die mit ,vielleicht* antworten, zeigt, dass gewisse Unsicherheiten diesbezuglich
bestehen (Abbildung 3).
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Abbildung 3: Prozentuale Verteilung der Antworten zur Frage ,Denkst du, dass ein solches persénliches
Gespréch, Menschen dazu bewegt, ihren Abfall richtig zu entsorgen?“ (N = 81; Héufigkeitsverteilung siehe
Anhang C).

Wirksamkeitsbeurteilung fiir das Gesprdch im Vergleich zu den Plakaten

Bezilglich der Plakate wurden die Wirksamkeitsbeurteilungen auf der gleichen Antwortskala wie fiir das
Gesprach erhoben. Der Vergleich des Gesprachs (M = 4,0) mit dem witzigen (M = 3,5), dem umweltorientierten
(M = 3,5) und dem autoritdren Plakat (M = 2,6) zeigte, dass die Wirksamkeitseinschatzungen fir das Gesprach
klar signifikant héher ausfielen als fur die Plakate (alle drei t-Tests, p < .001).

Wirksamkeitsbeurteilung im Vergleich zwischen den Plakaten

Auch die Wirksamkeitseinschatzungen fir die drei Plakate (Haufigkeitsverteilung siehe Anhang D)
unterschieden sich in der erwarteten Weise signifikant voneinander. Das witzige und das umweltorientierte
Plakat wurden fir signifikant wirksamer erachtet als das autoritare Plakat (beide t-Tests, p < .001). Zwischen
dem witzigen und dem umweltorientierten Plakats bestand diesbezlglich kein Unterschied.

Die zweite und dritte Hypothese der vorliegenden Studie wurden somit ebenfalls bestatigt.

H2: Die Plakate A) (witzig, kreativ) und C) (umweltorientiert) werden von den Befragungsteilnehmenden als
wirksamer beurteilt als Plakat B) (autoritar, befehlend).

H3: Die Gesprache mit den Anti-Littering-Botschaftern werden als wirksamer eingestuft als die Plakate A), B)
und C).
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4.3 Einschatzungen bezuglich neuen Merkmalsdimensionen

4.3.1 Vergleich zwischen Gesprach und Plakaten

Die Tabelle 1 zeigt das Profil des Botschaftergesprachs und der drei Plakate auf neun erhobenen
Kommunikationsdimension sowie die durch Varianzanalyse gefundenen signifikanten Unterschiede zwischen
den einzelnen Plakaten und dem Botschaftergesprach. Die detaillierten Haufigkeitsverteilungen der Bewer-
tungen fiir das Botschaftergesprach sind in Anhang C zu finden.

In Bezug auf die Dimension ,Kreativitat* wurde das witzige Plakat am héchsten bewertet. Das Gesprach wurde
zwar als signifikant weniger kreativ beurteilt als das witzige Plakat, jedoch signifikant kreativer als das
autoritdre und das umweltorientierte Plakat (Tabelle 1). Beziglich ,Witzigkeit* wurden das witzige Plakate und
das Botschaftergesprach gleichermassen am hdchsten bewertet und klar signifikant besser als das autoritare
und das umweltorientierte Plakat. Bezulglich ,Umweltorientierung® und ,Emotionen“ wurde das Gesprach
gemeinsam mit dem umweltorientierten Plakat am hdchsten bewertet, wahrend die beiden anderen Plakate
signifikant tiefer eingeschatzt wurden. In Bezug auf ,Informationsvermittiung“ schnitt das Gesprach signifikant
besser ab als jedes der drei Plakate. Tiefe Bewertungen gab es fir das Botschaftergesprach nur bei den
Dimensionen ,autoritar”, ,befehlend* und ,ermahnend®, bei denen das autoritire Plakat die mit Abstand
héchsten Bewertungen erhielt. Das autoritare Plakat wurde zudem als am ,klarsten verstandlich® beurteilt,
knapp gefolgt von umweltorientiertem Plakat und dem Botschaftergesprach. Das Botschaftergesprach wurde
statistisch signifikant klarer verstandlich beurteilt als das witzige Plakat. Das Botschaftergesprach wird somit
gerade bei den Dimensionen hoch bewertet, die positiv fir die Kommunikation sind.

Tabelle 1: Vergleich der Plakate mit dem Botschaftergesprach hinsichtlich der neun Merkmalsdimensionen

,,Weil(::lifélle ,,Verscrfri)utzung ,Der (UCrr)1weIt Botschafter-

keine Flugel...” verboten” zuliebe* gesprach
kreativ 3,9** 2,1 2,9%** 3,5
klar verstandlich 3,8** 4,33* 4,27 4.1
witzig 3,8 1,6%** 2,3%** 3,8
autoritar 2,0 4,1% 2,2** 1,8
umweltorientiert 3,7 3,5 4,5 4,4
befehlend 1,9 4.4 21 1,9
emotional bewegend 2,6** 2,2%** 2,9 3,1
informativ 2,8*** 3,0 3,1%** 3,5
ermahnend 2,3 4,3 3,1 21

witziges Plakat autoritares umweltorientiertes

Plakat Plakat

Skala: 1 = gar nicht, 2 = wenig, 3 = mittel, 4 = stark, 5 = sehr stark

*p <.05, * p <.01, *** p < .001; signifikante Unterschiede zwischen Plakat und Gesprach; griin (gelb) unterlegt: Plakat
wurde signifikant héher (tiefer) bewertet als das Gesprach; Spalte 5 kein Plakat hat signifikant hohere (tiefere) Werte als
das Gesprach.

Vergleicht man die Plakate relativ zueinander, so zeigt sich, dass die drei Plakate A) ,Weil Abfélle keine Flugel
haben*, B) ,Verschmutzung verboten® und C) ,Der Umwelt zuliebe“ die erwarteten Charakteristika besitzen. Die
drei entsprechenden Manipulation Check Hypothesen konnten durch wechselseitige t-Tests bestatigt werden
(alle 10 t-Tests, p <.001). MC1: Plakat A) wird als signifikant witziger und kreativer beurteilt als die Plakate B)
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und C). MC2: Plakat B) wird als signifikant autoritarer und befehlender beurteilt als die Plakate A) und C). MC3:
Plakat C) wird als signifikant umweltorientierter beurteilt als Plakat A) und Plakat B).

4.3.2 Die neun Merkmalsdimensionen und die Beurteilung der Plakate

Neun Dimensionen und Gesamtbeurteilung der Plakate

Eine multiple Regression mit den neun Kommunikationsdimensionen als Pradiktoren und der
Gesamtbeurteilung der Plakate (Variable Gefallen) als Kriterium wurde durchgeflihrt, um herauszufinden
welche Eigenschaften gut bei den Befragten ankommen und welche Eigenschaften von Plakaten sich allenfalls
negativ auf deren Beurteilung auswirken.

Den starksten positiven Einfluss auf das Gefallen der Plakate hatte deren Kreativitat (B = 0,40), gefolgt von
Witzigkeit, Umweltorientierung, klarer Verstandlichkeit und emotionaler Ansprache (B-Gewichte von 0,15 bis
0,17; alle mit p < .001). Eine befehlende Komponente (8 = -0,12) der Plakate wirkte sich hingegen signifikant
negativ auf das Gefallen aus (p < .05) und die autoritdre Komponente (B = -0,09) tendenziell, statistisch jedoch
knapp nicht signifikant negativ (p = .062) (Tabelle 2). Das Vorhersagemodell hat eine recht grosse Erklarungs-
kraft. Der erzielte Wert des multiplen R® von 0,65 besagt, dass 65% der Varianz der Beurteilungen des
Gefallens der Plakate durch die neun Pradiktoren erklart werden konnte.

Die informative und ermahnende Komponente hangen gemass dem Modell der multiplen Regression nicht
signifikant mit dem Gefallen der Plakate zusammen. Hierbei ist zu berlicksichtigen, dass die Pradiktoren im
multiplen Regressionsmodel bei der Vorhersage der abhangigen Variablen wechselseitig konkurrieren, wobei
sich die Pradiktoren mit der grossten Erklarungskraft durchsetzen. Daneben kann man auch die bivariaten
Korrelationen zwischen jeder Merkmalsdimension und der abhéngigen Variable berechnen. Hier zeigten sich
durchweg signifikante Zusammenhange. Die Dimensionen kreativ, witzig, emotional bewegend,
umweltorientiert, informativ (alle p <.001) und klar verstandlich (p < .05) korrelierten bivariat positiv mit dem
Gefallen der Plakate, wahrend die Dimensionen, autoritar, befehlend, ermahnend signifikant negativ (alle drei
p < .001) mit dem Gefallen zusammenhangen. Diese neun bivariaten Korrelationen sowie die 36 wechsel-
seitigen bivariaten Korrelationen zwischen den neun Dimensionen sind in Anhang E dargestellt.

Tabelle 2: Ergebnisse einer multiplen Regression zur Analyse des Zusammenhangs zwischen den 9
Kommunikationsdimensionen (Pradiktoren) und dem Gefallen der Plakate (abhangige Variable)

Regressionskoeffizienten

Unstandardisiert | Standard- | Standardisiert

Modell 2 B fehler Beta T Sig.
(Konstante) ,004 ,259 ,014 ,989
kreativ ,407 ,048 ,402 8,414 ,000
verstandlich ,220 ,051 ,146 4,326 ,000
witzig ,150 ,041 A71 3,680 ,000
autoritar -,077 ,041 -,093 -1,871 ,062
umweltorientiert ,198 ,039 ,169

befelend | 08 | 46 | .17 | 202 | 043 |

emotional ,153 ,036 ,146 4,293 ,000
informativ ,047 ,032 ,047 1,469 ,143
ermahnend -,015 ,037 -,017 -,413 ,680

4R =0,81; R? = 0,65; Korrigiertes R? = 0,64
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Die neun Dimensionen und die Wirksamkeitseinschétzungen flir die Plakate

Eine analoge multiple Regression mit den neun Kommunikationsdimensionen als Pradiktoren und der
Wirksamkeitsbeurteilung fur die Plakate als Kriterium ergab, dass Kreativitat (3 = 0,34) auch diesbezliglich den
grossten positiven Einfluss ausibt. Zudem beeinflussen emotionale Ansprache, Umweltorientierung, klare
Verstandlichkeit und Informationsgehalt die Wirksamkeitsbeurteilungen fiir die Plakate signifikant positiv
(Tabelle 3). Die befehlende Komponente hing tendenziell negativ mit den Wirksamkeitsbeurteilungen
zusammen, was sich jedoch knapp nicht als statistisch signifikant erwies (3 = -0,14, p = .056). Die
ermahnende, autoritdre und witzige Komponente leisteten keinen merklichen Erklarungsbeitrag.

Die Erklarungskraft der neun Dimensionen war im Hinblick auf die Wirksamkeitsbeurteilungen geringer als in
Bezug auf das Gefallen der Slogans. Das Modell konnte 45% der Varianz der Wirksamkeitsbeurteilungen
aufklaren (R = 0,45).

Tabelle 3: Ergebnisse einer multiplen Regression zur Analyse des Zusammenhangs zwischen den 9
Merkmalsdimensionen (Pradiktoren) und den Wirksamkeitseinschatzungen fur die Plakate (Kriterium)

Regressionskoeffizienten
Unstandardisiert Standard- | Standardisiert

Modell B fehler Beta T Sig.
(Konstante) 17 ,320 ,366 714
kreativ ,338 ,060 ,339 5,662 ,000
verstandlich ,195 ,063 ,132 3,108 ,002
witzig ,069 ,050 ,080 1,371 71
autoritar -,030 ,051 -,036 -,577 ,564
umweltorientiert 79 ,049 ,155 3,677 ,000
befehlend -,109 ,057 -,139 -1,919 ,056
emotional 73 ,044 ,168 3,945 ,000
informativ ,098 ,040 ,099 2,480 ,014
ermahnend ,029 ,045 ,033 ,633 527

4R =0,67; R? = 0,45; Korrigiertes R? = 0,44

Bei der bivariaten Betrachtung des Zusammenhangs jeder einzelnen Kommunikationsdimension mit der
Wirksamkeitseinschatzung zeigte sich ein sehr dhnliches Bild wie zuvor hinsichtlich dem Gefallen der Plakate.
Die Dimensionen kreativ, witzig, emotional bewegend, umweltorientiert, informativ (alle p <.001) und klar
verstandlich (p < .01) korrelierten signifikant positiv mit der Wirksamkeitseinschatzung fur die Plakate und die
Dimensionen, autoritar, befehlend, ermahnend signifikant negativ (alle p < .001; siehe Anhang E).

Das Gefallen der Plakate korrelierte mit r = .71 (p < .001) dementsprechend auch deutlich positiv mit den
Wirksamkeitseinschatzungen fir die Plakate. Eine solche Korrelation ist erwartbar, da fir die
Gesamtbeurteilung eines Plakates auch seine Funktionalitdt bzw. prospektive Wirksamkeit eine Rolle spielt.
Die Korrelation ist allerdings nicht perfekt, was zusammen mit den etwas unterschiedlichen Ergebnissen bei
den multiplen Regressionsanalysen zeigt, dass die Befragten durchaus zwischen den beiden Aspekten
Wirksamkeit und Gefallen (bzw. Gesamtbeurteilung) differenzieren.
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4.3.3 Die neun Merkmalsdimensionen und die Beurteilung des Gesprachs

Dimensionen und Gesamtbeurteilung der Gespréche

Auch fir die Botschaftergesprache wurde mittels einer multiplen Regression untersucht, welche der neun
Kommunikationsdimensionen bei den Befragten gut ankommen und welche Charakteristika der Gesprache
sich allenfalls negativ auf deren Beurteilung auswirken (Tabelle 4).

Den starksten positiven Einfluss auf das Gefallen der Gesprache hatte demnach ihre Kreativitat (3 = 0,38),
gefolgt von deren Umweltorientierung (8 = 0,25) und einer emotional bewegenden Komponente (§ = 0,22).
Weitere signifikante Zusammenhange zeigten sich nicht. Dies mag zum Teil daran liegen, dass die gegenuber
den Plakatbewertungen verkleinerte Stichprobe das Aufdecken signifikanter Zusammenhange erschwert. Aber
auch eine geringere Varianz der Beurteilungen fir die unterschiedlichen Gesprache im Gegensatz zu den drei
klar unterscheidbaren Plakaten kann hierfur ein Grund sein. Die aufgeklarte Varianz ist mit einem (aufgrund der
relativ kleinen Stichprobe) korrigierten multiplen R? von 46% auch deutlich geringer als bei der multiplen
Regression im Hinblick auf das Gefallen der Plakate.

Tabelle 4: Ergebnisse der multiplen Regression zur Analyse des Zusammenhangs zwischen den 9 Merkmals-
dimensionen (Pradiktoren) und den Gesamtbeurteilungen fur die Botschaftergesprache (Kriterium)

Regressionskoeffizienten
Unstandardisiert Standard- Standardisiert
Modell 2 B fehler Beta T Sig.
(Konstante) ,895 ,505 1,771 ,081
kreativ ,312 ,101 ,383 3,083 ,003
verstandlich ,045 ,096 ,046 AT72 ,639
witzig ,052 ,090 ,071 574 ,568
autoritar -,046 ,077 -,061 -,604 ,548
umweltorientiert ,280 ,108 247 2,587 ,012
befehlend -,044 ,091 -,053 -,487 ,628
emotional ,168 ,079 217 2,117 ,038
informativ ,088 ,084 ,106 1,041 ,302
ermahnend -,019 ,072 -,026 -,259 , 796

4R =0,72; R? = 0,53; Korrigiertes R? = 0,46

Die bivariaten Korrelationen zwischen den neun Kommunikationsdimensionen und dem Gefallen der
Gesprache waren fur die Dimensionen kreativ, witzig, emotional bewegend, umweltorientiert, informativ und
klar verstandlich signifikant positiv (alle p <.001). Die Dimensionen, autoritéar, befehlend und ermahnend
korrelierten hingegen nicht signifikant mit dem Gefallen der Gesprache (Anhang E).

Dimensionen und Wirksamkeitseinschétzungen hinsichtlich der Gespréche

Bei der multiplen Regression bezlglich der Wirksamkeitseinschatzungen fiir die Botschaftergesprache ergab
sich ein signifikanter positiver Einfluss der Witzigkeit (3 = 0,35) und ein signifikanter negativer Einfluss
befehlender (3 = -0,34) Kommunikation (Tabelle 5). Die weiteren Faktoren konnten zur Vorhersage der
Wirksamkeitserwartungen dartiber hinaus nichts Wesentliches beitragen. Die gesamthafte Varianzaufklarung
durch alle neun Dimensionen war mit einem korrigierten multiplen R? von 12% eher gering.
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Tabelle 5: Ergebnisse einer multiplen Regression zur Analyse des Zusammenhangs zwischen den 9
Kommunikationsdimensionen (Pradiktoren) und den Wirksamkeitseinschatzungen fir die Botschaftergesprache

Regressionskoeffizienten

Unstandardisiert | Standard- | Standardisiert
Modell 2 B fehler Beta T Sig.

(Konstante) 2,204 ,709 3,107 ,003
kreativ -,150 ,142 -,168 -1,058 ,294
verstandlich ,080 ,134 ,074 ,598 ,552
witzig ,283 ,126 ,353 2,239 ,028
autoritar -,065 ,108 -,078 -,604 ,548
umweltorientiert ,153 ,152 ,123 1,007 317
befelend  [-300 |28 |-38  [2420 [o018 |
emotional ,043 111 ,050 ,384 , 702
informativ ,161 ,119 A77 1,362 ,178
ermahnend 114 ,101 ,142 1,122 ,266

¥R =0,48;,R*=0,23; Korrigiertes R?=0,12

Eine alternative Methode der Regressionsanalyse, welche durch den Ausschluss nicht relevanter Pradiktoren
ein sparsames Modell mit wenigen signifikanten Pradiktoren bildet, konnte in Erganzung zu den signifikanten
Einflissen der Komponenten ,witzig“ und ,befehlend” auch einen signifikanten (p < .05) positiven Einfluss des
Informationsgehalts der Gesprache auf die Wirksamkeitsbeurteilung aufzeigen (Tabelle 6).

Tabelle 6: Ergebnisse eines alternativen Ansatzes (schrittweiser Einschluss von Pradiktoren) der multiplen
Regression zur Analyse des Zusammenhangs zwischen den Kommunikationsdimensionen (Pradiktoren) und
den Wirksamkeitseinschatzungen fiir die Botschaftergesprache

Regressionskoeffizienten
Unstandardisiert | Standard- Standardisiert
Modell 2 B fehler Beta T Sig.
(Konstante) 2,848 443 6,423 ,000
g 224 088 279 2,532 013
pefolend— Lagr foss  las laaws  jo2 |
TGy 205 100 225 2,038 045

¥R =0,43; R*=0,18; Korrigiertes R*=0,15

Im Hinblick auf das Gefallen der Gesprache ergab sich durch Anwendung des alternativen Vorgehens bei der
multiplen Regression lediglich eine Bestatigung der zuvor gefundenen Zusammenhange zu Kreativitat,
Umweltorientierung und einer emotional bewegenden Komponente (siehe Tabelle 4). Daher wird hier auf die
Darstellung dieser Ergebnisse verzichtet. Die bivariaten Korrelationen zwischen den neun
Kommunikationsdimensionen und den Wirksamkeitsbewertungen fiir die Gesprache waren nur fir die
Dimensionen witzig (p < .01) sowie kreativ, informativ und klar verstandlich (alle drei p < .05) signifikant positiv.
Die Dimensionen autoritar, befehlend und ermahnend, aber auch die Dimensionen emotional bewegend und
umweltorientiert korrelierten nicht signifikant mit den Wirksamkeitsbeurteilungen hinsichtlich der Gesprache
(Anhang E). Das Gefallen der Gesprache korrelierte im Ubrigen mit r = .39 also in mittlerem Masse mit den
Wirksamkeitseinschatzungen fir die Gesprache (p < .001).
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4.4 Freundlichkeit und Wirkung des Botschaftergesprachs

Auf der Skala von 1 = sehr gering bis 5 = sehr hoch wurde die Freundlichkeit der IGSU-Botschafter im
Durchschnitt mit M = 4,4 beurteilt, was einer Antwort ungefahr in der Mitte zwischen ,hoch® (= 4) und ,sehr
hoch® entspricht. 93,7% der Befragten gaben eine dieser beiden Antworten. Nur jeweils eine Person beurteilte
die Freundlichkeit der IGSU-Botschafter als ,eher gering® oder ,sehr gering“ (Abbildung 4).
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sehrgering eher gering mittel hoch sehr hoch

Abbildung 4: Prozentuale Verteilung der Antworten zur Frage ,Wie bewertest Du die Freundlichkeit der IGSU-
Botschafterin/ des IGSU-Botschafters?“ (N = 81).

Auf einer Skala von 1 = gar nicht bis 5 = sehr viel bewerteten die Befragten den Erkenntnisgewinn durch das
Gesprach im Mittel mit M = 2,9 was der Antwort ,mittel“ (= 3) entspricht. Immerhin antworteten Gber zwei Drittel
der Teilnehmenden (69,2%) mit ,mittel“ oder ,viel“. Allerdings gaben 8 Personen (9,9%) an, gar keine neuen
Erkenntnisse gewonnen zu haben, wahrend nur 2 Personen mit ,sehr viel* antworteten (Abbildung 5).
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Abbildung 5: Prozentuale Verteilung der Antworten zur Frage ,Hast Du durch das persénliche Gesprédch neue
Erkenntnisse gewonnen?“ (N = 81).
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In Bezug auf die Verstarkung des Bewusstseins der Gesprachsteilnehmenden fur das Problem der
Verschmutzung des o¢ffentlichen Raums durch Abfélle lag die mittlere Antwort auf einer Skala von 1 = nein bis
5 = ja im Mittel bei M = 3,4 was einer Antwort zwischen ,vielleicht* (= 3) und ,eher ja“ (= 4) entspricht. Klar mehr
als die Halfte der Befragten, namlich 57,5% antworteten mit ,eher ja“ oder ,ja“, wahrend 25,1% mit ,eher nein®
oder ,nein“ antworteten (Abbildung 6).
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Abbildung 6: Prozentuale Verteilung der Antworten zur Frage ,Hat das persénliche Gesprdch dazu gefiihrt,
dass Dir das Problem der Verschmutzung des 6éffentlichen Raums durch Abfélle jetzt stérker bewusst ist?*“
(N =81).

4.5 Selbstberichtetes Littering in der Vergangenheit und Intentionen flir
die Zukunft

Auf die Frage ,Hast Du in der Vergangenheit selbst schon Abfall unachtsam weggeworfen oder liegen
gelassen?‘ antworteten die Befragungsteilinehmenden auf der Skala von 1 = nie bis 5 = sehr héufig im
Gesamtmittel mit M = 2,0 was der Antwort ,selten” entspricht. Knapp 30% der Befragten gaben an, ,nie“ zu
littern, 42,9% gaben an ,selten“ zu littern, knapp 25% littern ,gelegentlich“ und nur die verbleibenden 2,7%
littern ,,oft“ (Abbildung 7).
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Abbildung 7: Prozentuale Verteilung der Antworten zur Frage ,Hast Du in der Vergangenheit selbst schon
Abfall unachtsam weggeworfen oder liegen gelassen?“ (N = 147).
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In der Bedingung mit Botschaftergesprach lag der Durchschnittswert des selbstberichteten Litterings in der
Vergangenheit mit M = 2,2 signifikant tber dem Mittelwert von M = 1,8 bei den Teilnehmenden ohne Gesprach
(t-Test, p < .01). Demnach wurden fir die Gesprache bevorzugt Personen gewonnen, die manchmal littern.

Das fiir die Zukunft erwartete eigene Littering lag im Gesamtmittel bei M = 1,5 also genau zwischen ,selten®
und ,nie“. Die Intention bzw. Erwartung fir die Zukunft war damit sowohl bei den Befragten ohne Botschafter-
gesprach (M = 1,5) als auch bei den Befragten mit Botschaftergesprach (M = 1,6) jeweils signifikant tiefer als
die Angabe fiir die Vergangenheit (beide t-Tests, p < .001; siehe Abbildung 8). Es zeigte sich somit in beiden
Untersuchungsbedingungen die Absicht einer positiven Verhaltensanderung. Die Litteringintentionen fiir die
Zukunft unterschieden sich nicht signifikant zwischen den beiden Untersuchungsbedingungen (p = .252). Der
Betrag der Differenz zwischen dem eigenen Verhalten in der Vergangenheit und der Absicht fur die Zukunft war
jedoch in der Untersuchungsbedingung mit Botschaftergesprach (AM = -0,6) signifikant grésser als in der
Bedingung ohne Botschaftergesprach (AM = -0,3; t-Test, p < .01; siehe Abbildung 9).
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Abbildung 8: Mittelwerte des eigenen Litterings in der Vergangenheit und des fiir die Zukunft erwarteten
eigenen Litterings in der Untersuchungsbedingung ,ohne“ (N = 65) und ,mit Botschaftergespréch” (N = 82).

*** p <.001, signifikanter Unterschied zwischen Littering in der Vergangenheit und Intention fur die Zukunft (t-Test).
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Intention/Zukunft - Vergangenheit
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Abbildung 9: Betrag der Differenz zwischen der Intention fiir die Zukunft und dem selbstberichteten Littering in
der Vergangenheit in der Untersuchungsbedingung ,ohne“ (N = 65) und ,mit Botschaftergespréch” (N = 82).

** p < .01, signifikanter Unterschied zwischen den Bedingungen (t-Test).
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Auch die vierte Hypothese der vorliegenden Studie konnte somit bestatigt werden:

H4: Bei Befragten, die an einem Botschaftergesprach teilnahmen, zeigt sich eine gréssere Differenz zwischen
dem selbstberichteten Litteringverhalten in der Vergangenheit und den Intentionen fur die Zukunft als bei
Befragten, welche nur die drei Plakate beurteilen.

Uberraschend ist allerdings, dass sich die Bestatigung dieser Hypothese nicht in einer tatsachlich geringeren
Intention fur Littering in der Zukunft widerspiegelt. Vielmehr wurde in der Bedingung ,mit Botschaftergesprach®
mehr eigenes Littering in der Vergangenheit berichtet und es kam dann zu einem Ausgleich dieses
bestehenden Unterschieds im Hinblick auf die Erwartungen fir die Zukunft. Inwieweit die berichteten
demographischen Unterschiede zwischen den beiden Untersuchungsbedingungen hierbei eine Rolle spielen,
und welche demographischen Variablen mit Littering zusammenhangen, soll im Folgenden untersucht werden.

4.6 Botschaftergesprach, demographische Variablen und Littering

Eine Varianzanalyse (ANOVA) mit den unabhangigen Variablen Untersuchungsbedingung (ohne vs. mit
Botschaftergesprach) und Geschlecht sowie Alter und Bildungsniveau als Kovariaten und mit der abhangigen
Variable ,selbstberichtetes Littering in der Vergangenheit* wurde durchgefiihrt. Es zeigte sich, dass alle vier
bericksichtigten Faktoren statistisch signifikant mit dem Littering in der Vergangenheit zusammenhéangen.
Ubereinstimmend mit den Ergebnisse friiherer Studien gaben Frauen (M = 1,9) an weniger gelittert zu haben
als Manner (M = 2,1; p = .044). Steigendes Alter (p < .001) und Bildungsniveau (p < .001) hangen ebenfalls
negativ mit dem Littering zusammen (siehe Tabellen 7 und 8). Darlber hinaus hing auch die
Untersuchungsbedingung signifikant mit dem fiir die Vergangenheit berichteten Littering zusammen. Auch bei
Kontrolle der differentiellen demographischen Einflisse wird vom statistischen Modell fir die
Untersuchungsbedingung mit Botschaftergesprach (M’ = 2,1) signifikant mehr eigenes Littering in der
Vergangenheit berichtet als in der Bedingung ohne Botschaftergesprach (M’ = 1,9). So ist der Effekt der
Untersuchungsbedingung auch bei Einschluss der demographischen Variablen signifikant (p = .033) und geht
damit Uber die demographischen Unterschiede zwischen den beiden Bedingungen hinaus.

Es scheinen verschiedene Erklarungsvarianten hierfir denkbar. Erstens ist es mdéglich, dass intuitiv, Uber die
untersuchten demographischen Merkmale hinaus, bei den Botschaftergesprachen Personen mit ,hohem
Litteringpotential“ als wichtige Zielgruppe angesprochen wurden. Zweitens ist denkbar, dass die Gesprache
den Teilnehmenden eigenes Fehlverhalten in der Vergangenheit bewusster gemacht haben und die héheren
Werte bei selbstberichtetem Littering also selbst schon eine indirekte Folge der Botschaftergesprache
darstellen. Als dritte Erklarungsmdoglichkeit kénnte auch eine unterschiedliche Bereitschaft von Litterern in
Frage kommen, den Fragebogen auszufiillen und einzusenden. So wéare denkbar, das Litterer generell weniger
Bereitschaft fur eine Umfrage zu diesem Thema haben. Nach einem persénlichen Gesprach flihlen sich Litterer
aber vielleicht eher dazu verpflichtet mitzumachen oder ihnen wird durch das Botschaftergesprach die
Problematik bewusster und sie sind dadurch motivierter den Fragebogen auszufillen.
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Tabelle 7: Ergebnisse einer Varianzanalyse zum selbstberichteten Littering in der Vergangenheit (aV) mit den

demographischen Variablen Geschlecht, Alter und Bildung sowie der Untersuchungsbedingung als
unabhangige Variablen

Quadratsumme Mittel der
Quelle vom Typ llI df Quadrate F Sig.
Korrigiertes Modell 26,705 4 6,676 13,785 ,000
Konstanter Term 145,283 1 145,283 299,977 ,000
Gesprach (ohne_mit) 2,241 1 2,241 4,627 ,033
Geschlecht 1,994 1 1,994 4,118 ,044
Bildung 10,044 1 10,044 20,738 ,000
Alter 8,267 1 8,267 17,070 ,000
Fehler 68,288 141 ,484
Gesamt 675,000 146
Korrigierte Gesamtvariation 94,993 145

Tabelle 8: Parameterschatzungen des varianzanalytischen Modells zur Vorhersage selbstberichteten Litterings
in der Vergangenheit (aV) durch die Variablen Geschlecht, Alter, Bildung und Untersuchungsbedingung

Regressions- | Standard- 95%-Konfidenzintervall

Parameter koeffizient B fehler T Sig. Untergrenze | Obergrenze
Konstanter Term 3,214 ,182 17,635 ,000 2,854 3,574
[ohne Gesprach] -,259 ,121 -2,151 ,033 -,498 -,021
[mit Gesprach] 0®

[Geschlecht = weiblich] -,246 ,121 -2,029 ,044 -,485 -,006
[Geschlecht = mannlich] 0®

Bildung -,146 ,032 -4,554 ,000 -,209 -,082
Alter -,014 ,003 -4,132 ,000 -,020 -,007

aAusgangspunkt des Modells

4.7 Demographische Variablen, Littering und Beurteilung der Gesprache

und Plakate

Mannern und Frauen gefielen die Botschaftergesprache gleich gut (beide Geschlechter, M = 4,2) und
hinsichtlich der Wirksamkeitsbeurteilungen fir die Gesprache zeigten sich ebenfalls keine merklichen
Unterschiede zwischen den Mannern (M = 4,1) und Frauen (M = 3,9; t-Test, p = .38). Wie gut das Gesprach
den Teilnehmenden gefiel, hing auch nicht mit dem Alter der Gesprachsteiinehmenden zusammen. Die

20




entsprechende Korrelation lag nahe bei null und war nicht signifikant (rager x cefalen = -0,07, p = .567). Bei den
Wirksamkeitsbewertungen  zeigte sich  jedoch eine schwache Tendenz, wonach jingere
Gesprachsteilnehmende hier etwas hohere Beurteilungen gaben als altere Personen. Die entsprechende
negative Korrelation war jedoch vom Betrag her gering und statistisch (knapp) nicht signifikant (rater x
Wirksamkeitsbeurteiling = = 0,21; p = .057). Das Bildungsniveau der Gespréachsteilnehmenden stand ebenfalls in
keinem  Zusammenhang zum  Gefallen der Gesprache und zu den diesbezlglichen
Wirksamkeitseinschatzungen. Beide Korrelationen lagen nahe bei null und waren dementsprechend nicht
signifikant (Spearman Rangkorrelation: rgjgung x Gefaien = - 0,24; p = .834; IBildung X Wirksamkeitsbeurteilung = 0,27; P =
.809). Die Botschaftergesprache finden somit bei Personen beider Geschlechter sowie aller Altersgruppen und
Bildungsschichten ahnlich guten Anklang und werden von den verschiedenen demographischen Gruppen auch
ahnlich effektiv beurteilt.

Zusatzlich wurde auch untersucht, ob Personen, die selbst (nach eigenen Angaben) nie oder nur selten littern
und solche, die gelegentlich oder haufig littern, die Botschaftergesprache unterschiedlich beurteilen. Es zeigten
sich hier schwache, statistisch nicht signifikante positive Korrelationen zwischen selbstberichtetem Littering und
dem Gefallen der Gesprache sowie den Wirksamkeitsbeurteilungen (riitering x Gefaen = 0,16; p = .147; ILitering x
wirksamkeitsbeurteiling = 0,19; p = .170). Tendenziell gefiel das Gespréach den Personen, die gelegentlich bis haufig
littern, mit M = 4,3 geringfligig besser als den Personen, die selten oder nie littern (M = 4,2; t-Test: p = .432),
und auch die Wirksamkeit der Gesprache wird von den Personen, die ofter littern, mit M = 4,2 etwas hoher
bewertet als von Personen, die selten oder nie littern (M = 3,8; t-Test: p = .090). Die Botschaftergesprache
kommen somit bei der wichtigen Zielgruppe der Menschen, die haufig littern, mindestens genauso gut an wie
bei den Menschen, die angeben nie oder selten zu littern (Tabelle 9).

Auch bezuglich der Plakate wurde analysiert, ob diese bei Litterern und ,Nicht-Litterern® unterschiedlich gut
ankommen. Es zeigte sich, dass das witzige Plakat bei den Personen, die haufiger littern, besser ankam und
von diesen auch als wirksamer eingestuft wurde als von den ,Nicht-Litterern®. Genau umgekehrt verhielt es
sich beim autoritdren Plakat. Dieses wurde von den ,Nicht-Litterern besser und wirksamer eingeschatzt als
von den Personen, die gelegentlich oder haufig littern (Tabelle 9). Das umweltorientierte Plakat wurde von
,Litterern“ und ,Nicht-Litterern* etwa gleich gut und wirksam beurteilt.

Tabelle 9: Bewertung der drei Plakate und des Botschaftergesprachs durch Personen, die nie oder selten
littern, im Vergleich zu Personen, die haufiger litttern

. Autoritares Umweltorientiertes | Botschafter-
Haufigkeit von Witziges Plakat Plakat Plakat gespréach
eigenem Littering Gefallen®
nie / selten 3,6 25 3,6 4,2
haufiger® 4,1 2,1 3,8 4,3
Signifikanz (t-Test) **p <.01 *p<.05 p =.282 p =.432
Wirksamkeitsbeurteilung®

nie / selten 3,3 2,7 3,5 3,8

3,9 2,2 3,6 4,2
Signifikanz (t-Test) ***p<.001 **p<.01 p = .467 p =.090

3Skala: 1 = gar nicht, 2 = eher nicht, 3= mittel, 4 = gut, 5 = sehr gut; bKategorien: gelegentlich / oft / sehr haufig

CSkala: 1 = nein, 2 = eher nein, 3= vielleicht, 4 = eherja, 5 = ja
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5. Ergebnisteil B: Ursachenforschung & Problemwahrnehmung

5.1 Wahrgenommene Griinde fur Littering

5.1.1 Selbst- und Fremdeinschatzung

Von den 146 befragten Personen gaben 78 (53,4%) Griinde fir eigenes Littering in der Vergangenheit an. Die
Frage nach Griinden aus denen Andere littern wurde von 131 (89,7%) der Befragten ausgefillt. Die Beteiligung
war somit bei der Fremdeinschatzung deutlich hdher als bei der Selbsteinschatzung (+26,3%). Dies war zu
erwarten, da nicht jede Person eigenes Littering einrAumt, was vermutlich auch mit der sozialen Erwiinschtheit
des Nicht-Litterns zusammenhangt.

Die Auswertung der Antworten zeigt, dass sich die genannten Griinde fiur eigenes Littering von den Ein-
schatzungen hinsichtlich der Grunde, die andere Personen zu Littering bewegen, anteilsmassig unterscheiden.
Insgesamt wurden bei der Selbsteinschatzung 9 und bei der Fremdeinschatzung 15 verschiedene Begrin-
dungen genannt (Abbildung 10). Bei den Selbsteinschatzungen wurde am haufigsten das ,Fehlen von
Entsorgungsmoglichkeiten“ genannt (30,3%) und bei den Fremdeinschatzung am haufigsten ,Gleichglltigkeit*
(23,5%). Fur eine weitere Auswertung und den Vergleich zwischen den Attributionen (Ursachenzuschrei-
bungen) fiir eigenes und fremdes Littering mittels statistischer Tests wurde jedoch zunachst eine Zusammen-
fassung der einzelnen Griinde in Ubergeordnete Kategorien durchgefiihrt.
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Abbildung 10: Graphische Darstellung des prozentualen Anteils der verschiedenen Griinde fiir das eigene
Littering-Verhalten (Selbsteinschédtzung; N = 78) und das Littering-Verhalten anderer Personen (Fremdein-
schétzung; N = 131).
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Auswertung nach Kategorisierung der Griinde fiir Littering

Fir die weiteren statistischen Auswertungen wurden die angegebenen Grinde fur Littering sechs

Oberkategorien zugeteilt. Die vorgenommene Kategorisierung der Antworten ist in Tabelle 10 dargestellt.

Tabelle 10: Zusammenfassung der einzelnen Griinde fir Littering zu Ubergeordneten Kategorien

Kategorie Selbsteinschatzung Fremdeinschatzung
Griinde fiir Littering Griinde fiir Littering
Infrastruktur Abfallkibel: keine, voll, zu wenige, zu | Abfallkiibel: keine, voll, zu wenige, zu
weit weg weit weg
Bequemlichkeit Faulheit Faulheit
Unachtsamkeit Vergessen, versehentlich, Stress, | Vergessen, versehentlich, Stress, keine
keine Zeit Zeit
Reputation Schmutziger Ort Cool sein, andere machen es auch,
Gruppendruck, schmutziger Ort
Ignoranz Gleichgultigkeit, keine Lust Gleichgultigkeit, Respektlosigkeit, keine
Lust, ,Putzmannschaft kommt sowieso*
Naivitat Unwissen, fehlendes Bewusstsein Unwissen, fehlendes Bewusstsein,
schlechte Erziehung

Die nachfolgende Abbildung 11 zeigt einen Vergleich der Selbst- und Fremdeinschatzung bezlglich Griinden
fur Littering nach der Zusammenfassung in 6 Ubergeordnete Kategorien. Bei der Einschatzung des eigenen
Litteringverhaltens wurden am haufigsten Griinde aus der Kategorie ,Infrastruktur® genannt (57,6%). Die
Kategorie ,Bequemlichkeit* wurde von 17,4% der Befragten genannt, ,Unachtsamkeit® von 10,6%, ,Reputation®
von 7,6% und ,lgnoranz® von 6,8% der Befragten. Niemand gab an aufgrund von eigenem Unwissen oder
fehlendem Problembewusstsein zu littern (Kategorie ,Naivitat®).

Bei der Fremdeinschatzung zu den Griunden flr Littering zeigt sich ein anderes Bild: Am haufigsten wurde
slgnoranz® angeben (35,2%), gefolgt von ,Naivitat* 22,5% und ,Bequemlichkeit® 22,2%. ,Infrastruktur® wurde
von 7,7% der Befragten, ,Reputation” von 7,1% und ,Unachtsamkeit” von 5,3% als Grund fir das Littering-
verhalten anderer Personen genannt.

Die Anteile der verschiedenen Oberkategorien von Selbst- und Fremdeinschatzungen wurden mittels 4-Felder
Chi-Quadrat Test auf statistisch signifikante Unterschiede hin verglichen. Es zeigte sich, dass die Kategorien
.lgnoranz® und ,Naivitat bei der Fremdeinschatzung signifikant haufiger genannt wurden als bei der
Selbsteinschatzung (X? = 115.03 bzw. X? = 66.8; fur beide Tests df = 1; p < 0.001). ,Naivitat* wurde bei der
Selbsteinschatzung sogar Uberhaupt nicht genannt. Ein umgekehrtes Bild zeigt sich fur die Kategorie
oIinfrastruktur“: Diese wurde bei der Selbsteinschatzung signifikant haufiger als Grund genannt als bei der
Fremdeinschatzung (X* = 120.19; df=1; p < 0.001). Die Vergleiche hinsichtlich der drei weiteren
Oberkategorien waren statistisch nicht signifikant. Da viele Personen angaben, selbst nie zu littern, wurden die
Selbst- und Fremdeinschatzungen bei einer stark Uberlappenden, aber nicht bei der identischen Stichprobe
erhoben. Somit ware denkbar, dass auch Unterschiede zwischen den befragten Personengruppen hier einen
Einfluss auslbten. Daher wurden die Selbst- und Fremdeinschatzungen erganzend auch noch unter
Beschrankung auf die Personen miteinander verglichen, die zu beidem eine Angabe gemacht haben (N = 72).
Auch hier bestatigte sich, dass die Antwortkategorie ,Infrastruktur® haufiger als Grund fir eigenes Littering
genannt wurde, wahrend die Kategorien ,gnoranz“ und ,Naivitdt bei der Fremdeinschatzung signifikant
haufiger genannt wurden (Mc Nemar Tests, alle drei Vergleiche p < .001). Die weiteren Oberkategorien wurden
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etwa gleichhaufig bei der Selbst- und Fremdeinschatzung genannt.

Bei den Selbsteinschatzungen hinsichtlich der eigenen Littering-Griinde wurden mehrheitlich extrinsische bzw.
situationsbezogene Erklarungen angegeben und bei der Fremdeinschatzung eher intrinsische bzw.
personlichkeitsbezogene Griinde. Das Littering von Anderen schreibt man also persénlichen Eigenschaften zu
(wie z.B. Ignoranz oder Naivitat), wahrend das eigene Littering vor allem durch extrinsische Hindernisse wie
beispielsweise fehlende oder zu wenige Abfallkiibel begriindet wird. Diese Ergebnisse legen nahe, dass die
Befragten eine Norm des Nicht-Litterns verinnerlicht haben, und sich fir normabweichendes Verhalten durch
situationsbezogene Erklarungen rechtfertigen mochten. Dieses Resultat bestatigt die juingste wissenschaftliche
Studie zu Littering in der Schweiz, wonach in der Schweizer Bevdlkerung eine stark ausgepragte Nicht-
Littering-Norm bzw. Norm des korrekten Entsorgens vorhanden ist (Fehr et al., 2014). Das eigene Verhalten
wird vor diesem Hintergrund beschonigt und bei anderen Personen, die von der Norm abweichen, werden
negative personliche Eigenschaften als Ursache vermutet.
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Abbildung 11: Graphische Darstellung des prozentualen Anteils der verschiedenen Griinde fiir Littering bei
Selbsteinschétzung (N = 78) und Fremdeinschétzung (N = 131) nach der Kategorisierung.

5.1.2 Einflusse demographischer Variablen

Griinde fiir Littering aus Sicht der beiden Geschlechter

Die Antworten der Befragten Frauen und Manner, sowohl bei der Selbsteinschatzung als auch bei der
Fremdeinschatzung, unterscheiden sich nur geringfiigig voneinander. Abbildung 12 zeigt, dass Frauen (61%)
JIinfrastruktur® etwas haufiger als Grund fir eigenes Littering angeben als Manner (52%; Chi-Quadrat Test, p =
.227). Hingegen nennen Manner haufiger als Frauen die Kategorie ,Unachtsamkeit® (14% vs. 8,5%, p = .237).
Diese beiden Unterschiede erwiesen sich jedoch statistisch nicht als signifikant und liegen somit noch im
Bereich von Zufallsschwankungen. Die Kategorien ,Bequemlichkeit” (18% bzw. 17,1%), ,Reputation® (8% bzw.
7,3%) und ,Ignoranz” (8% bzw. 6,1%) wurden von Mannern und Frauen fast gleich haufig genannt.
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Abbildung 12: Graphische Darstellung des prozentualen Anteils der verschiedenen Griinde fiir das eigene

Littering von Teilnehmerinnen (N = 48) und Teilnehmern (N = 30).

Auch die Vergleiche zwischen den Angaben der Teilnehmerinnen und Teilnehmer hinsichtlich der Fremdein-
schatzungen ergaben keine signifikanten Unterschiede (siehe Abbildung 13). Die Kategorien ,Infrastruktur®
(8,2% vs. 6,9%), ,Bequemlichkeit* (23,1% vs. 20,7%) und ,Ignoranz* (36,1% vs. 33,6%) wurden etwas haufiger
von Frauen genannt als von Mannern. Die Kategorien ,Unachtsamkeit® (6% vs. 4,8%), ,Reputation (8,6% vs.

6,3%) und ,Naivitat* (24,1% vs. 21,6%) wurden hingegen haufiger von Mannern als von Frauen genannt.
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Abbildung 13: Graphische Darstellung des prozentualen Anteils der verschiedenen Griinde fiir das Littering

Anderer aus Sicht von Teilnehmerinnen (N = 86) und Teilnehmern (N = 45).
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Unterschiede in Littering-Griinden nach Alter

Die Auswertung mittels 4-Felder Chi-Quadrat Test ergab keine signifikante Unterschiede in der
Selbsteinschatzung der Grinde fir eigenes Littering bei ,bis 25-Jahrigen“ und ,uber 26-Jahrigen®. Allerdings
zeigten sich signifikante Unterschiede in der Fremdeinschatzung (Abbildung 14): Die Kategorie ,Infrastruktur®
wird von ,bis 25-Jahrigen” signifikant haufiger genannt als von ,uber 26-Jahrigen“ (X2 = 7.5; df = 1; p < 0.01).
Hingegen wird die Kategorie ,Naivitat® signifikant haufiger von ,luber 26-Jahrigen” genannt (X2 = 11.3; df = 1; p
< 0.001). Die Alteren sehen also andere (allenfalls jiingere) Personen, die Littern, eher als naiv an, wahrend die
Jungeren kritische Punkte der Infrastruktur eher als Ursache fur Littering Anderer betrachten.
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Abbildung 14: Graphische Darstellung des prozentualen Anteils der verschiedenen Griinde fiir Littering
Anderer bei der Fremdeinschétzung durch ,bis 25-J&hrige” (N = 62) und ,lber 26-J&hrige” (N = 69).

Unterschiede in Littering-Griinden nach Bildung

Um den Einfluss des Bildungsniveaus der Teilnehmenden auf die wahrgenommenen Grinde fir Littering
auszuwerten, wurden die Befragten mittels Mediansplit in Personen mit héherem (Universitats-,
Fachhochschulabschluss oder Hohere Fachschule) und tieferem (Fachmittelschule, Maturitat, Berufslehre,
obligatorische Schule) Bildungsgrad unterteilt. Die Resultate der Chi-Quadrat Tests ergaben keine signifikanten
Unterschiede zwischen den unterschiedlichen Bildungsniveaus hinsichtlich der Selbsteinschatzungen. Bei den
Fremdeinschatzungen fir Littering-Griinde ergab sich jedoch ein signifikanter Unterschied (X2 = 5,18; df=1; p <
0.05) in Bezug auf Ursachenzuschreibungen der Kategorie Reputation (z.B. um cool zu erscheinen, weil
andere es auch machen, Gruppendruck). Diese wurden von Personen mit hohem Bildungsniveau (10,1 %)
haufiger genannt als von Personen mit weniger hohem Bildungsabschluss (4,8 %). Davon abgesehen zeigten
sich auch hier keine erwdhnenswerten Differenzen.

Unterschiede in Littering-Griinden mit vs. ohne Gespréch

Auch Unterschiede zwischen Befragten ohne Botschafter-Gesprach und Befragten mit Botschafter-Gesprach
wurden statistisch ausgewertet. Der 4-Felder Chi-Quadrat Test ergab keine signifikanten Unterschiede
zwischen Personen mit und ohne Sensibilisierungsgesprach bei der Selbsteinschatzung.

Bei der Fremdeinschatzung der Littering-Griinde ergaben die 4-Felder Chi-Quadrat Tests jedoch vier statistisch
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signifikante Ergebnisse (Abbildung 15). Befragte ,ohne Gesprach“ nennen signifikant haufiger ,Naivitat* (X =
8.86; df=1; p = 0.003) und ,Reputation® (X* = 10.71; df=1; p = .001) als Grund fir das Litteringverhalten
Anderer als die Befragten ,mit Gesprach“. Hingegen wird von Befragten ,mit Gesprach® ,Ignoranz® (X? = 6.84;
df=1; p < 0.01) und ,Bequemlichkeit® (X = 4.57; df=1; p < 0.05) signifikant haufiger als Littering-Grund anderer
Personen genannt.
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Abbildung 15: Graphische Darstellung des prozentualen Anteils der verschiedenen Griinde fiir Littering
Anderer bei Fremdeinschétzung durch Befragte ,mit Gesprdch” (N = 69) und ,ohne Gesprdch” (N = 62).

5.2 Storung durch Littering

Die Teilnehmenden der Studie wurden auch danach gefragt, ob es sie stort, wenn andere Leute ihren Abfall
leichtsinnig wegwerfen oder liegen lassen. Auf einer Skala von 1 (= lberhaupt nicht) bis 5 (= sehr stark)
antworteten sie hierauf im Mittel mit M = 4,2 was der Antwort ,stark” mit leichter Tendenz zu ,sehr stark®
entspricht. Keine einzige Person gab an, dass sie sich durch litternde Personen ,iberhaupt nicht® gestort fihit
und nur knapp 5% antworteten mit ,eher nicht“. Hingegen fuhlen sich knapp 80% der Befragten durch Littering
,stark® oder ,sehr stark® gestort (Abbildung 16).

Es zeigte sich eine (betragsmassig) recht hohe und klar signifikant negative Korrelation von r = -0.60 (p < .001)
zwischen der Stérung durch Littering und der Haufigkeit von eigenem Littering. Demnach littern Personen, die
sich selbst durch Littering weniger stark gestort flihlen, haufiger als andere Personen.
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Abbildung 16: Prozentuale Verteilung der Antworten zur Frage ,Stért es Dich, wenn andere Leute ihren Abfall
leichtsinnig wegwerfen oder liegen lassen?“ (N = 147).

Botschaftergesprdch, demographische Variablen und Stérung durch Littering

Zur Analyse des Zusammenhangs zwischen demographischen Variablen und der subjektiv erlebten Stérung
durch Littering wurde eine ANOVA mit den unabhangigen Variablen Geschlecht, Alter und Bildungsniveau
sowie Untersuchungsbedingung (ohne vs. mit Botschaftergesprach) und der abhangigen Variable ,Stérung
durch Littering® durchgefiihrt. In Bezug auf demographische Variablen zeigten die Ergebnisse, dass sich
Frauen (M = 4,3) durch Littering signifikant starker gestért fihlen als Manner (M = 4,0; p <.05) und dass die
subjektive Stérung durch Littering mit dem Alter und dem Bildungsniveau der Befragten klar zunimmt (fir beide
Variablen p < .001; siehe Tabellen 11 und 12).

Auch die Untersuchungsbedingung hing mit der Stérung durch Littering signifikant zusammen (p < .05). In der
Untersuchungsbedingung ohne Botschaftergesprach (M = 4,3) wurde eine starkere Stérung durch Littering
berichtet als in der Bedingung mit Botschaftergesprach (M = 4,0). Dieser Effekt der Untersuchungsbedingung
deutet zusammen mit der hohen negativen Korrelation zwischen ,erlebter Stérung durch Littering“ und
Haufigkeit von eigenem Littering darauf hin, dass fiir die Botschaftergesprache insbesondere Personen mit
,hohem Litteringpotential“ angesprochen wurden. Eine alternative, theoretisch denkbare Erklarungsvariante fir
den gefunden Effekt ist, dass sich die subjektiv erlebte Stérung durch Littering durch die Teilnahme am
Gesprach vermindert hat. Dies erscheint jedoch wenig plausibel, da eine klare Mehrheit der
Gesprachsteilnehmenden angab, dass ihr Bewusstsein fur das Littering-Problem durch das Gesprach ,eher
verstarkt“ oder ,verstarkt“ wurde (vgl. Abbildung 6).
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Tabelle 11: Ergebnisse einer Varianzanalyse zur Stérung durch Littering (abhangige Variable) mit der
Untersuchungsbedingung und den demographischen Variablen Geschlecht, Alter und Bildung als unabhangige
Variablen

Quadratsumme Mittel der

Quelle vom Typ llI df Quadrate F Sig.
Korrigiertes Modell 28,839a 4 7,210 12,644 ,000
Konstanter Term 172,602 1 172,602 302,697 ,000
Gesprach (ohne_mit) 3,079 1 3,079 5,399 ,022
Geschlecht 2,427 1 2,427 4,257 ,041
Alter 10,393 1 10,393 18,227 ,000
Bildung 7,980 1 7,980 13,995 ,000
Fehler |80,400 141 ,570

Gesamt 2683,000 146

|Korrigierte Gesamtvariation 109,240 145

Tabelle 12: Parameterschatzungen des varianzanalytischen Modells zur Vorhersage der Stérung durch
Littering (abhangige Variable) mit den wunabhangigen Variablen Geschlecht, Alter, Bildung und
Untersuchungsbedingung

Regressions- | Standard- 95%-Konfidenzintervall

Parameter koeffizient B fehler T Sig. Untergrenze | Obergrenze
|Konstanter Term 2,940 ,198 14,868 ,000 2,549 3,331
[ohne Gesprach] ,304 ,131 2,324 ,022 ,045 ,563
[mit Gespréch] 0?

[Geschlecht= weiblich] 271 ,131 2,063 ,041 ,011 ,531
[Geschlecht= mannlich] 0?

Alter ,015 ,004 4,269 ,000 ,008 ,022
[Bildung ,130 ,035 3,741 ,000 ,061 ,198

aAusgangspunkt des Modells

5.3 Orte an denen Littering stort

Die Frage, nach den Orten an denen herumliegende Abfélle als besonders stérend empfunden werden, wurde
von 116 Personen (79,5%) beantwortet. Die prozentualen Anteile verschiedener Orte, an denen Littering von
den Befragten als stérend empfunden wird, zeigt die nachfolgende Abbildung 17. Am haufigsten wurde mit
14,2% ,Uberall“ als stérender Littering-Ort genannt. Darauf folgen ,Natur® mit 13,4%, ,Gewasser” (See, Fluss,
Meer) mit 12,6% und der ,Park” mit 10,2%. Von den Befragten empfinden zudem 9,5% Littering auf
,Offentlichen Platzen“ als besonders stérend, 8,3% in ,Offentlichen Verkehrsmitteln“ und 7,9% im ,Wald“. Alle
weiteren Angaben lagen unter 6%.
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Abbildung 17: Graphische Darstellung des prozentualen Anteils der verschiedenen Orte, an denen Littering
als besonders stérend empfunden wird (N = 116).

Kategorisierung der Orte

Die vielféltigen Orte, an denen Littering von der Befragten als stérend empfunden wird, wurden in
Ubergeordnete Kategorien zusammengefasst (Tabelle 13). Es wurden hierfir finf Kategorien gebildet:
Loffentliche Griinanlagen®, ,Badeorte®, ,Geh-/Verkehrswege®, ,Naturbelassene Orte® und ,Urbane Umwelt®. Die
Angabe ,lberall“ wurde zudem beibehalten und bildet die sechste Kategorie. Bei der Kategorisierung wurde
darauf geachtet, dass jede Person nur einmal fir eine Kategorie gezahlt wurde, auch wenn sie mehrere Orte
aus derselben Kategorie angab.

Tabelle 13: Kategorisierung der Orte, an denen Littering von der Befragten als stérend empfunden wird

Kategorie

Orte, an denen Befragte Littering als storend empfinden

Offentliche Griinanlagen

Park, Griunflache, Spielplatz, Bankli

Badeorte

Badi, Gewasser

Geh-/Verkehrswege

Bahnhof, Bushaltestelle, OV, Strassen, Trottoir

Naturbelassene Orte

Natur, Berge, Wald, Wiesen

Urbane Umwelt

Offentliche Platze, Stadt, vor Haustiir/eigener Garten

Uberall

Uberall

Die Verteilung der Nennungen nach Kategorisierung der Daten ist in Abbildung 18 ersichtlich. Sie zeigt, dass
26,4% der Befragten Littering an ,Naturbelassenen Orten“ als besonders stdrend empfinden. Alle anderen
Kategorien wurden nahezu gleich haufig gewahlt: Jeweils etwa 15% nannten ,Geh- und Verkehrswege*
Loffentliche Griinanlagen® sowie die ,Urbane Umwelt* und etwa 14% nannten ,Badeorte” und ,Uberall®.
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Abbildung 18: Prozentuale Héaufigkeitsverteilung der Nennung verschiedener Oberkategorien von Orten, an
denen Littering als besonders stérend empfunden wird (N = 116).
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6. Diskussion

Gesamtbeurteilung und Effekte der Botschaftergespréche

Die Ergebnisse der Studie sprechen fir eine hohe Akzeptanz und Effektivitdt der personlichen
Sensibilisierungsgesprache von IGSU-Botschaftern. Die Botschaftergesprache gefielen den Teilnehmenden
gut und wurden von diesen auch als ein wirksamer Weg zur Bekampfung von Littering eingeschatzt. Im
Vergleich zu den Plakaten erhielten die Gesprache beziiglich dieser beiden Aspekte im Durchschnitt klar
bessere Bewertungen. Dabei waren die Beurteilungen von Mannern und Frauen sowie unabhangig vom Alter
und Bildungsniveau der Befragten gleichermassen positiv. Auch zwischen Personen, die selbst manchmal
littern, und Personen, die nach eigener Angabe nie littern, gab es diesbeziiglich keine bedeutenden
Unterschiede. Die Botschafter waren demnach in der Lage, bei der Gesprachsfihrung flexibel auf
unterschiedliche Teilnehmergruppen einzugehen. Die Gesprache wurden zudem als freundlich eingeschatzt.
Die Freundlichkeit von Botschaftern ist wichtig, damit es gelingt eine positive Beziehung zu den
Gesprachspartnern aufzubauen und so eine Vertrauensbasis zu schaffen. Nach Einschatzung der
Teilnehmenden erreichten die Gesprache zudem eine Starkung des Problembewusstseins beziiglich der
Verschmutzung des 6ffentlichen Raums durch Littering. Die Vermittlung neuer Erkenntnisse wurde aber nur als
mittelhoch eingestuft, was daran liegen konnte, dass die negativen Folgen von Littering allgemein schon
weitgehend bekannt sind.

Die Intentionen fiir das zukiinftige Verhalten verbesserten sich nach den Botschaftergesprachen starker als in
der Bedingung, in der nur die Anti-Littering-Plakate zu beurteilen waren. Das bestatigt die Bedeutung
personlicher face-to-face Kommunikation bei der Bewaltigung von Umweltproblemen (Ostrom, 1998; Ostrom,
et al., 1994, Poteete et al., 2010). Da die Teilnehmenden an den Botschaftergesprachen fir die Vergangenheit
mehr Littering einrdumten als die Personen der Kontrollbedingung, spiegelte sich diese starkere Verbesserung
jedoch nur in gleich guten, aber nicht in absolut betrachtet besseren Intentionen fir die Zukunft wider.

Dass die Teilnehmenden der Botschaftergesprache fiir die Vergangenheit mehr Littering angegeben haben als
die Teilnehmenden der Vergleichsgruppe, ist ein berraschendes Ergebnis. In den Botschaftergesprachen
wurden jingere und mehr mannliche Personen angesprochen. Gemass den aktuellen Ergebnissen und auch
friheren Studien dirfte dies zur hdheren Littering-Tendenz in der Experimentalgruppe vor den Gesprachen
beigetragen haben. Zudem erscheint es gut moéglich, dass die Antwortquote der Personen, die selbst des
Ofteren littern, nach den Botschaftergesprachen héher war als in der Kontrollbedingung. Hierfiir spricht die im
Allgemeinen (tendenziell) héhere Ricklaufquote in der Bedingung mit Gesprach (38,6% gegentber 31,4%) und
auch die gute Bewertung fur die Freundlichkeit der Gesprache. Letzteres ermdglicht den Aufbau einer positiven
Beziehung und kénnte begunstigt haben, dass Personen mit problematischem Entsorgungsverhalten nach den
Gesprachen zu einem hdéheren Anteil geantwortet haben als ohne Gesprach. Dartber hinaus erscheint es auch
denkbar, dass durch die Gesprache eine selbstkritische Reflektion des eigenen Verhaltens in der
Vergangenheit angestossen wurde. Somit kénnte es sein, dass die Botschaftergesprache selbst zu
Unterschieden in der Beurteilung des eigenen Verhaltens in der Vergangenheit gefihrt haben. Auch dies wirde
dafliir sprechen, dass das Ziel, die Gesprachspartner fir das Littering-Problem zu sensibilisieren, mit den
Botschaftergesprachen erreicht wurde.

Selbst bei einem Feldexperiment mit Zufallszuordnung zu den zwei Bedingungen mit und ohne
Botschaftergesprach liesse es sich nicht ausschliessen, dass es systematisch unterschiedliche Effekte auf die
Rucklaufquote in den beiden Untersuchungsbedingungen gibt. Somit wéare ein Laborexperiment mit
Zufallszuordnung am besten geeignet, um mdgliche Effekte der Gesprache auf die Selbsteinschatzungen des
eigenen Verhaltens in der Vergangenheit nachzuweisen. Denn bei Laborexperimenten werden bei den
Teilnehmenden meist Antwortquoten nahe 100% erreicht. Auch eine systematische Inhaltsanalyse bezlglich
der Gesprachsverlaufe, die in der aktuellen Studie nicht angestellt wurde, ware im Setting eines
psychologischen Labors denkbar, was vertiefte Einsichten in den kommunikativen Prozess der Vermittlung von
mehr Umweltbewusstsein, positiven Einstellungen und verbesserten Verhaltensintentionen erbringen koénnte.
Der Vorteil der aktuellen Studie liegt aber darin, dass die Wirkungen der Botschaftergesprache auf die
tatsachlichen Zielgruppen vor Ort, in natlrlichen Situationen untersucht werden konnten. Die Studie besitzt
somit eine hohe 6kologische Validitat.
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Beurteilung der Plakate und Botschaftergesprdche unter Berlicksichtigung der neun Kommunikations-
dimensionen

Die statistische Analyse der Plakatbeurteilungen zeigte, dass eine kreative, klar verstandliche, informative,
emotional bewegende und umweltorientierte Ansprache von den Teilnehmenden als wirksam fiir das Erzielen
von positiven Verhaltensanderungen erachtet wurde. Zudem gefallen klar verstandliche, umweltorientierte und
emotionale bewegende Plakate mit Witz und Kreativitdt den Befragten gut, wahrend ihnen eine befehlende
Ansprache missfallt. Das kreative, humorvolle Plakat ,Weil Abfdlle keine Fligel haben* und das
umweltorientierte Plakat ,Der Umwelt zuliebe“ wurden von den Befragten daher beide als deutlich wirksamer
eingeschatzt und gefielen ihnen auch viel besser als das autoritdre Plakat. Die aktuelle Studie bestatigt somit
frihere Untersuchungen, welche zeigten, dass eine kreative und witzige Ansprache, die klar verstandliche
Informationen und Argumente fur umweltfreundliches Verhalten liefert, gut bei der Bevdlkerung ankommt,
wahrend eine autoritire Ansprache im Befehlston nicht auf Akzeptanz stdsst (Brander & Pesch, 2005;
Hansmann et al., 2013). In der vorliegenden Studie wurden diesbeziiglich a-priori Hypothesen aufgestellt, die
sich bestatigen liessen, so dass diese Zusammenhange nun als gut abgesichert gelten kénnen. Durch eine
systematische Variation der Reihenfolge, in der die Plakate prasentiert wurden, konnte ein méglicher Einfluss
der Position im Fragebogen auf die Einschatzungen ausgeschlossen werden.

Auch die Botschaftergesprache wurden im Hinblick auf die verschiedenen Kommunikationsdimensionen von
den Teilnehmenden beurteilt. Es zeigte sich, dass die Botschaftergesprache als witzig, kreativ, klar
verstandlich, emotional bewegend, informativ und umweltorientiert eingestuft wurden, jedoch nicht als autoritar,
befehlend und ermahnend. Die Gesprache erhielten somit hohe Bewertungen auf den Dimensionen, die mit
einer guten Akzeptanz und hohen Wirksamkeitserwartung der Gesprache (und auch der Plakate) einhergehen
und niedrige Bewertungen auf den Dimensionen, die sich als wenig hilfreich erwiesen haben. Denn die
Dimensionen witzig und informativ korrespondierten positiv mit den Wirksamkeitseinschatzungen fir die
Gesprache, wahrend eine Wahrnehmung der Gesprache als befehlend die Erwartung ihrer
Verhaltenswirksamkeit reduzierte. Die Dimensionen kreativ, umweltorientiert und emotional bewegend
erwiesen sich zudem als ausschlaggebend dafiir, ob die Gesprache den Personen gut gefallen haben.

Die Verhaltenswirkungen der Gesprache und der unterschiedlichen Plakate wurden in der aktuellen Studie nur
mit indirekten psychologischen Massen wie Wirksamkeitseinschatzungen und Veranderungen bei den
Intentionen fur das zukunftige Verhalten erfasst. Um die Verhaltenswirksamkeit von Gesprachen und
verschiedenen Plakaten in Bezug auf beobachtetes Verhalten oder die Beeinflussung von tatsachlichen
Stoffflissen zu analysieren, bedarf es erganzender Feldexperimente, die auch solche Masse erheben. Die
vorliegende Studie zur subjektiven Wahrnehmung von Merkmalen und Effekten der Plakate und Gesprache ist
jedoch ein erster, wichtiger Schritt in diese Richtung.

Griinde fiir Littering und Orte, an denen Verschmutzung besonders stért

Bei den wahrgenommenen Grinden flr Littering zeigte sich ein deutlicher Unterschied zwischen den
Begriindungen flr eigenes Littering und den Einschatzungen hinsichtlich der Grinde aus denen andere
Personen littern. Fir eigenes Littering werden haufig Mangel der Infrastruktur wie beispielsweise fehlende, zu
weite entfernte oder Uberflllte Abfallkiibel verantwortlich gemacht. ,Ignoranz®, ,Naivitat* und ,Bequemlichkeit*
werden am haufigsten als Ursache fir das Littering Anderer angesehen. Die Ergebnisse stimmen mit einer
friheren Untersuchung bei Jugendlichen iberein, in der sich ebenfalls zeigte, dass die Erklarungen fiir eigenes
Fehlverhalten weniger negativ erscheinen als die zugeschriebenen Beweggriinde fiir das Littering Anderer
(Knoll, 2013). Littering ist ein normabweichendes Verhalten, dass die Umwelt und somit indirekt auch andere
Personen schadigt. Situationsbezogene Begriindungen fir eigenes Littering sind Rechtfertigungen, die den
Handelnden vor der Verurteilung durch andere Personen und auch durch sich selbst, also vor dem eigenen
schlechten Gewissen, schitzen sollen (Diekmann & Preisenddrfer, 1992; Hansmann et al.,, 2006; Sykes &
Matza, 1957). Dies soll nicht bedeuten, dass solche Rechtfertigungen immer véllig abwegig sind. Sie kénnen in
manchen Fallen auch Hinweise auf Moglichkeiten zur Verbesserung der Entsorgungsinfrastruktur oder -Logistik
liefern. Trotzdem kénnen die genannten Mangel der Infrastruktur wie fehlende Abfallkiibel kaum als zwingende
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Ursachen oder ausreichende Rechtfertigungen bzw. Entschuldigung fir Littering angesehen werden.
Ausserdem besteht hier die auffallige Asymmetrie zwischen den entschuldigenden Rechtfertigungen fir
eigenes Littering und den verurteilenden Zuschreibungen von persénlichen Fehlern und Makeln bei Anderen.
Diese Asymmetrie ist vor dem Hintergrund friiherer psychologischer Studien allerdings keine Uberraschung. So
hat sich gezeigt, dass Menschen generell die Tendenz haben fur die Erklarung des eigenen Verhaltens eher
Einflisse der spezifischen Situation geltend zu machen, wahrend das Verhalten anderer starker durch deren
Persoénlichkeitseigenschaften erklart wird (Jones & Nisbett, 1971; Krech et al., 2002). Dies hat verschiedene
Ursachen, wobei ein wichtiger Aspekt ist, dass man Situation, Umstande und Zwéange anderer Personen haufig
nicht (er)kennt, wahrend einem die eigene Situation ja gut bekannt ist. Ein weiterer Aspekt, der diese
Asymmetrie erklart, ist eine psychologische Tendenz der Menschen zu selbst(wert)dienlichen
Ursachenzuschreibungen. Um sich selbst im Vergleich zu Anderen positiv wahrzunehmen und darzustellen,
werden negative Verhaltensweisen Anderer besonders oft durch deren (negative) Personlichkeit erklart,
wahrend eigenes negatives Verhalten durch Merkmale der Situation entschuldigt wird (Malle, 2006; Zimbardo &
Gerrig, 2004). Dies ermoglicht die positive Bewertung der eigenen Person auch bei eigenem Fehlverhalten
aufrechtzuerhalten, was ein wichtiger Aspekt ist, um sich vor Selbstzweifeln zu schiitzen und selbstbewusst
agieren zu konnen. Doch koénnen Rechtfertigungen dazu beitragen, dass die eigenen Verhaltensnormen
relativiert, neutralisiert und letztlich umgangen werden, so dass hierdurch ermdglicht wird, von den eigenen
Verhaltensstandards abzuweichen. Solchen Rechtfertigungen entgegenzuwirken, kann deshalb ein wichtiger
inhaltlicher Gesichtspunkt von Botschaftergesprachen zur Bekdmpfung von Littering sein.

Dass Littering aus Sicht der Bevolkerung ein bedeutendes, aktuelles Problem darstellt, hat sich in dieser Studie
auch darin gezeigt, das 80% der Befragten sich hierdurch beeintrachtigt fihlen. Die Analyse der Orte, an denen
das Littering die Leute besonders stark stort, hat gezeigt, dass die Verschmutzung von urbanen Griinrdumen
und nattrlichen Orten wie Waldern oder den Ufern von Gewassern am meisten stort. Solche Orte geniessen
eine hohe Wertschatzung bei der Bevoélkerung und werden asthetisch und fir Aufenthalte in der Freizeit als
sehr attraktiv wahrgenommen. lhre Verschmutzung wird daher besonders kritisch gesehen, was die Wichtigkeit
solcher Orte flir die Lebensqualitat in der Schweiz unterstreicht. Doch auch in den o6ffentlichen Verkehrsmitteln
und in den bebauten Bereichen der stadtischen Umwelt stort Littering. Viele antworteten auch mit ,iberall®, was
zeigt das Littering nirgendwo erwiinscht ist.

7. Schlussfolgerungen

Die Studie hat gezeigt, dass Botschaftergesprache ein sehr guter Ansatz sind, um die Bevdlkerung fir das
Littering-Problem zu sensibilisieren und positive Verhaltensdnderungen bei den Zielgruppen zu bewirken. Im
Vergleich zu  Anti-Littering-Plakaten  fielen die erhobenen psychologischen Indikatoren  flr
Verhaltensdnderungen nach den Botschaftergesprachen deutlich héher aus. Bei der Ansprache von Personen,
sei es durch Plakate oder in persdnlichen Gesprachen, ist es wichtig, dass ein freundlicher Kommunikationsstil
gepflegt wird, der Informationen und Argumente zugunsten der Umwelt transportiert und dabei auch witzig und
kreativ ist. Eine Kommunikation im Befehlston kommt bei der Bevdlkerung hingegen nicht besonders gut an.
Weitere Forschungsanstrengungen sind notwendig, um Ansatzpunkte zur Optimierung von Anti-Littering-
Massnahmen zu entwickeln. Zum einen erscheint es winschenswert, die spezifischen Inhalte und
Kommunikationsprozesse in den Botschaftergesprachen im Detail zu untersuchen, um hiervon erganzende
Empfehlungen fir Sensibilisierungsgesprache durch Botschafter ableiten zu kénnen. Zudem ware die
Durchfiihrung eines Feldexperimentes, das Entsorgungsverhalten oder Verhaltenspuren in Abhangigkeit von
konkreten Kommunikationsmassnahmen erfasst, eine gute Erganzung dieser Studie, um die Wirksamkeit von
Gesprachen und Plakaten zu untersuchen und zu erhéhen.
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Anhang A: Fragebogen

Fragebogen zum Thema Entsorgungsverhalten und
Kommunikation

Angaben zu Deiner Person

Geschlecht: [ weiblich ARer: oo

1 mannlich

Auf den folgenden Seiten geht es zunachst um Deine Einschatzungen zu verschiedenen Plakaten und
Slogans.
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Plakat-Slogan 1

WEIL ABFALLE
KEINE FLUGEL
HABEN:

BITTE ABFALLE IN DEN
ABFALLEIMER WERFEN

L7

Wie findest Du den Slogan auf diesem Plakat? Bewerte den Slogan hinsichtlich der folgenden
Eigenschaften - Bitte Zutreffendes ankreuzen

sehr stark stark mittel wenig gar nicht
kreativ ] ] ] o o
klar verstandlich | | | o o
witzig o o o o o
autoritar ] ] ] o o
umweltorientiert | | | o o
befehlend o o o o o
emotional bewegend o o o o o
informativ ] ] ] o o
ermahnend o | | o o

Wie gut geféllt Dir der Plakat-Slogan?

[ sehrgut L] gut L] mittel [ eher nicht [ gar nicht

Denkst Du, dass dieses Plakat andere dazu bewegt, ihren Abfall richtig zu entsorgen?

O ja L1 eherja L1 vielleicht [1 ehernein L1 nein
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Plakat-Slogan 2

VERSCHMUTZUNG
VERBOTEN:

ABFALLE IN DEN
ABFALLEIMER WERFEN!

L7

Wie findest Du den Slogan auf diesem Plakat? Bewerte den Slogan hinsichtlich der folgenden
Eigenschaften - Bitte Zutreffendes ankreuzen

sehr stark stark mittel wenig gar nicht
kreativ ] ] ] o o
klar verstandlich | | | o o
witzig o o o o o
autoritar ] ] ] o o
umweltorientiert | | | o o
befehlend o o o o o
emotional bewegend o o o o o
informativ ] ] ] o o
ermahnend o | | o o

Wie gut gefillt Dir der Plakat-Slogan?

[ sehrgut L] gut L] mittel L] eher nicht [ gar nicht

Denkst Du, dass dieses Plakat andere dazu bewegt, ihren Abfall richtig zu entsorgen?

O ja L1 eherja L1 vielleicht [1 ehernein L1 nein
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Plakat-Slogan 3

DER UMWELT
ZULIEBE:

BITTE ABFALLE IN DEN
ABFALLEIMER WERFEN!

L7

Wie findest Du den Slogan auf diesem Plakat? Bewerte den Slogan hinsichtlich der folgenden
Eigenschaften - Bitte Zutreffendes ankreuzen

sehr stark stark mittel wenig gar nicht
kreativ ] ] ] o o
klar verstandlich | | | o o
witzig o o o o o
autoritar ] ] ] o o
umweltorientiert | | | o o
befehlend o o o o o
emotional bewegend o o o o o
informativ ] ] ] o o
ermahnend o | | o o

Wie gut gefillt Dir der Plakat-Slogan?

[ sehrgut L] gut L] mittel L] eher nicht [ gar nicht

Denkst Du, dass dieses Plakat andere dazu bewegt, ihren Abfall richtig zu entsorgen?

O ja L1 eherja L1 vielleicht [1 ehernein L1 nein
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Fragen zum Entsorgungsverhalten

Hast Du in der Vergangenheit selbst schon Abfall unachtsam weggeworfen oder liegen gelassen?

[1 sehr haufig Ll oft [1 gelegentlich [ selten L1 nie

Aus welchen Griinden?

Stort es Dich, wenn andere Leute ihren Abfall leichtsinnig wegwerfen oder liegen lassen?

[ sehr stark [ stark L] mittel [ eher nicht [ Gberhaupt nicht

Wenn Ja, wo stort es Dich am meisten?

Was denkst Du, sind die Griinde warum manche Leute ihren Abfall achtlos wegwerfen oder liegen
lassen?
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Fragen zu personlichem Gesprach
(nicht im FB der Kontrollbedingung enthalten !)

Wie gut gefiel Dir das personliche Gesprach mit der IGSU-Botschafterin/ dem IGSU-Botschafter?
[ sehr gut L] gut L] mittel [ eher nicht [ gar nicht

Wie bewertest Du die Freundlichkeit der IGSU-Botschafterin/ des IGSU-Botschafters?

[1 sehr hoch 1 hoch L1 mittel [1 eher gering [1 sehr gering
Hast Du durch das personliche Gesprach neue Erkenntnisse gewonnen?

L1 sehr viel L viel L1 mittel [1 eher wenig 1 gar nicht

Wie schatzt Du Dein personliches Gesprach mit einer IGSU-Botschafterin/ einem IGSU-Botschafter ein?
Bewerte es hinsichtlich der folgenden Eigenschaften - Bitte Zutreffendes ankreuzen

sehr stark stark mittel wenig gar nicht
kreativ O O O ] ]
klar verstandlich | | | o o
witzig o o o o o
autoritar ] ] ] o o
umweltorientiert a a a | |
befehlend o o o o o
emotional bewegend | | | | |
informativ ] ] ] o o
ermahnend | a a | |

Hat das personliche Gesprach dazu gefiihrt, dass Dir das Problem der Verschmutzung des 6ffentlichen
Raums durch Abfille jetzt starker bewusst ist?

O ja L1 eherja L1 vielleicht [1 ehernein L1 nein

Wenn Du an die Zukunft denkst: Wirst Du in Zukunft Abfall unachtsam wegwerfen oder liegen lassen?

[1 sehr haufig Ll oft [1 gelegentlich [ selten L1 nie

Denkst du, dass ein solches persodnliches Gesprach, Menschen dazu bewegt, ihren Abfall richtig zu
entsorgen?

O ja L1 eherja L1 vielleicht [1 ehernein L1 nein
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Weitere Angaben zu Deiner Person

Nationalitat: ... Muttersprache: ............ccccccoiiiiiiii.

Welches ist der héchste schulische Abschluss, den Du bis anhin gemacht hast?

O Obligatorische Schule (Primar-, Real-, Sekundar-, Bezirks-, Orientierungsschule)
O Berufslehre

O Maturitat, Fachmittelschule (z.B. Handelsschule, BMS, DMS) oder Lehrkrafte-
Seminarien (z.B. Kindergarten, Primarschule)

Hohere Fachschule (z.B. eidg. Fachausweis, eidg. Fach- oder Meisterdiplom, TS)
Fachhochschule
Universitare Hochschule (z.B. ETH, Universitat, HSG)

OO0

Bemerkungen und Kommentare

Mochtest Du noch Bemerkungen zum Thema Entsorgungsverhalten und Kommunikation oder zum
Fragebogen anbringen? Falls Ja, notiere diese bitte im Feld unten.

Herzlichen Dank fur’'s Mitmachen!!!
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Anhang B: Statistische Tabellen zu demographischen Variablen

Tabelle B1: Anzahl der Befragten mit und ohne ,Botschaftergesprach®

ohne_mit
Haufigkeit % Glltige % Kumulierte %
Glltig ohne Gesprach 65 442 44,2 44,2
mit Gesprach 82 55,8 55,8 100,0
Gesamt 147 100,0 100,0
Tabelle B2: Geschlechterverteilung der Teilnehmenden
eschlecht
Haufigkeit % Glltige % Kumulierte %
Giiltig weiblich 93 63,3 63,7 63,7
mannlich 53 36,1 36,3 100,0
Gesamt 146 99,3 100,0
Fehlend System 1 4
Gesamt 147 100,0

Tabelle B3: Test auf Signifikanz der Abweichung von einer Gleichverteilung der Geschlechter

Test auf Binomialverteilung

Geschlecht Exakte Signifikanz (2-
Kategorie N Beobachteter Anteil | Testanteil seitig)

Gruppe 1 weiblich 63 ,53 ,50 ,648

Gruppe 2 mannlich 57 48

Gesamt 120 1,00
Tabelle B4: Alter der Befragungsteilnehmenden (Deskriptive Statistik)

N Minimum Maximum Mittelwert SD

alter 146 15 86 33,42 17,732
Glltige Werte (Listenweise) 146
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Tabelle B5: Hochster Bildungsabschluss der Befragungsteilnehmenden

Welches ist der hochste schulische Abschluss, den Du bis anhin gemacht hast?

Haufigkeit % Glltige % Kumulierte %
Glltig Obligatorische Schule 26 17,7 17,7 17,7
Berufslehre 33 22,4 22,4 40,1
Maturitat, Fachmittelschule 28 19,0 19,0 59,2
Hohere Fachschule 10 6,8 6,8 66,0
Fachhochschule 15 10,2 10,2 76,2
Universitare Hochschule 35 23,8 23,8 100,0
Gesamt 147 100,0 100,0
Tabelle B6: Geschlechterverteilung der Teilnehmenden in Experimental- und Kontrollbedingung
ohne_mit * geschlecht Kreuztabelle
geschlecht
weiblich mannlich Gesamt
ohne_mit ohne Gesprach Anzahl 45 19 64
Erwartete Anzahl 40,8 23,2 64,0
% innerhalb von ohne mit 70,3% 29,7% 100,0%
mit Gesprach Anzahl 48 34 82
Erwartete Anzahl 52,2 29,8 82,0
% innerhalb von ohne mit 58,5% 41,5% 100,0%
Gesamt Anzahl 93 53 146
Erwartete Anzahl 93,0 53,0 146,0
% innerhalb von ohne_mit 63,7% 36,3% 100,0%
Asymptotische Exakte
Signifikanz (2- Signifikanz
Wert df seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 2,156° 1 ,142
Anzahl der gltigen Falle 146
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Tabelle B7: Durchschnittsalter der Teilnehmenden in der Experimental- und Kontrollbedingung

Gruppenstatistiken

ohne_mit N Mittelwert SD SE Mittelwert
alter ohne Gesprach 64 36,84 18,164 2,271

mit Gesprach 82 30,76 17,024 1,880

Test bei unabhéangigen Stichproben
| Levene-Test der Varianzgleichheit
F Signifikanz

alter Varianzen sind gleich 1,832 ,178

Varianzen sind nicht gleich

Test bei unabhéngﬁ;en Stichproben

T-Test fir die Mittelwertgleichheit

Mittlere
T df Sig. (2-seitig) Differenz SE Differenz
alter Varianzen gleich 2,082 144 ,039 6,088 2,924
Varianzen ungleich 2,065 131,076 ,041 6,088 2,948

Tabelle B8: Hochster Bildungsabschluss der Teilnehmenden in der Experimental- und Kontrollbedingung

Mann-Whitney-Test

Rénge

ohne_mit N Mittlerer Rang Rangsumme
Welches ist der hochste ohne Gesprach 65 80,98 5263,50
schulische Abschluss, den Du mijt Gesprach 82 68,47 5614,50
bis anhin gemacht hast? Gesamt 147

Welches ist der héchste schulische
Abschluss, den Du bis anhin gemacht
hast?
Mann-Whitney-U 2211,500
Wilcoxon-W 5614,500
V4 -1,804
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) ,071
Gruppenstatistiken
SE

ohne_mit N Mittelwert SD Mittelwert
Welches ist der hochste ohne Gesprach 65 3,77 2,006 ,249
schulische Abschluss, den Du mit Gesprach 82 3,12 1,666 184
bis anhin gemacht hast?
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Anhang C: Haufigkeitsverteilung der Antworten zum Botschaftergesprach

Wie gut gefiel Dir das persoénliche Gesprach mit der IGSU-Botschafterin/ dem IGSU-Botschafter?

Kumulierte
Haufigkeit Glltige Prozente Prozente
Glltig eher nicht 1 1,2 1,2
mittel 11 13,6 14,8
gut 39 48,1 63,0
sehr gut 30 37,0 100,0
Gesamt 81 100,0

Denkst du, dass ein solches persodnliches Gesprach, Menschen dazu bewegt, ihren Abfall richtig zu
entsorgen?

Kumulierte
Haufigkeit Glltige Prozente Prozente
Glltig eher nein 3 3,7 3,7
vielleicht 20 247 28,4
eher ja 35 43,2 71,6
ja 23 28,4 100,0
Gesamt 81 100,0

Wie schatzt Du Dein personliches Gesprach mit einer IGSU-Botschafterin/ einem IGSU-Botschafter ein?
Bewerte es hinsichtlich der folgenden Eigenschaften - Bitte Zutreffendes ankreuzen

Gesprach_kreativ

Kumulierte
Haufigkeit Glltige Prozente Prozente
Glltig gar nicht 2 2,6 2,6
wenig 8 10,3 12,8
mittel 24 30,8 43,6
stark 36 46,2 89,7
sehr stark 8 10,3 100,0
Gesamt 78 100,0
Gesprach_verstandlich
Kumulierte
Haufigkeit Glltige Prozente Prozente
Glltig wenig 3 3,8 3,8
mittel 8 10,3 14,1
stark 43 55,1 69,2
sehr stark 24 30,8 100,0
Gesamt 78 100,0
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Gesprach_witzig

Kumulierte
Haufigkeit Glltige Prozente Prozente
Glltig gar nicht 3 3,8 3,8
wenig 5 6,4 10,3
mittel 13 16,7 26,9
stark 38 48,7 75,6
sehr stark 19 24 .4 100,0
Gesamt 78 100,0
Gesprach_autoriar
Kumulierte
Haufigkeit Glltige Prozente Prozente
Glltig gar nicht 39 50,6 50,6
wenig 18 23,4 74,0
mittel 15 19,5 93,5
stark 5 6,5 100,0
Gesamt 77 100,0
Gesprach_umweltorientiert
Kumulierte
Haufigkeit Glltige Prozente Prozente
Glltig wenig 1 1,3 1,3
mittel 4 5,1 6,3
stark 39 49,4 55,7
sehr stark 35 44,3 100,0
Gesamt 79 100,0
Gesprach_befehlend
Kumulierte
Haufigkeit Glltige Prozente Prozente
Glltig gar nicht 27 35,1 35,1
wenig 33 42,9 77,9
mittel 12 15,6 93,5
stark 5 6,5 100,0
Gesamt 77 100,0
Gesprach_emotional
Kumulierte
Haufigkeit Glltige Prozente Prozente
Gultig gar nicht 5 6,4 6,4
wenig 15 19,2 25,6
mittel 30 38,5 64,1
stark 25 321 96,2
sehr stark 3 3,8 100,0
Gesamt 78 100,0
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Gesprach_informativ

Kumulierte
Haufigkeit Glltige Prozente Prozente
Glltig gar nicht 2 2,6 2,6
wenig 5 6,4 9,0
mittel 29 37,2 46,2
stark 33 42,3 88,5
sehr stark 9 11,5 100,0
Gesamt 78 100,0
Gesprach_ermahnend
Kumulierte
Haufigkeit Glltige Prozente Prozente
Glltig gar nicht 27 35,1 35,1
wenig 27 35,1 70,1
mittel 16 20,8 90,9
stark 6 7,8 98,7
sehr stark 1 1,3 100,0
Gesamt 77 100,0

Wie bewertest Du die Freundlichkeit der IGSU-Botschafterin/ des IGSU-Botschafters?

Gesprach_freundlichkeit

Kumulierte

Haufigkeit Glltige Prozente Prozente
Gultig sehr gering 1 1,3 1,3
eher gering 1 1,3 2,5
mittel 3 3,8 6,3
hoch 34 42,5 48,8
sehr hoch 41 51,2 100,0

Gesamt 80 100,0

Hast Du durch das personliche Gesprach neue Erkenntnisse gewonnen?

Gesprach_erkenntnisse

Kumulierte

Haufigkeit Glltige Prozente Prozente
Glltig gar nicht 8 9,9 9,9
eher wenig 15 18,5 28,4
mittel 34 42,0 70,4
viel 22 27,2 97,5
sehr viel 2 2,5 100,0

Gesamt 81 100,0
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Hat das personliche Gesprach dazu gefiihrt, dass Dir das Problem der Verschmutzung des 6ffentlichen
Raums durch Abfille jetzt starker bewusst ist?

Gesprach_bewusstsein

Kumulierte

Haufigkeit Glltige Prozente Prozente
Glltig nein 7 8,8 8,8
eher nein 13 16,3 25,0
vielleicht 14 17,5 42,5
eher ja 34 42,5 85,0
ja 12 15,0 100,0

Gesamt 80 100,0
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Anhang D: Haufigkeitsverteilung der Antworten zu den Plakaten

Plakat_witz_g_;efallen

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente
Glltig gar nicht 3 2,0 2,1 2,1
eher nicht 17 11,6 11,6 13,7
mittel 29 19,7 19,9 33,6
gut 67 45,6 45,9 79,5
sehr gut 30 20,4 20,5 100,0
Gesamt 146 99,3 100,0
Fehlend System 1 4
Gesamt 147 100,0
Plakat_verbot_gefallen
Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente
Glltig gar nicht 27 18,4 18,5 18,5
eher nicht 61 41,5 41,8 60,3
mittel 30 20,4 20,5 80,8
gut 24 16,3 16,4 97,3
sehr gut 4 2,7 2,7 100,0
Gesamt 146 99,3 100,0
Fehlend System 1 4
Gesamt 147 100,0
Plakat_umwelt_gefallen
) Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente
Glltig gar nicht 1 Ve e Ve
eher nicht 12 8,2 8,2 8,9
mittel 45 30,6 30,8 39,7
gut 68 46,3 46,6 86,3
sehr gut 20 13,6 13,7 100,0
Gesamt 146 99,3 100,0
Fehlend System 1 4
Gesamt 147 100,0
Plakat_witz_wirkung
) Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente
Glltig nein 3 2,0 2,1 2,1
eher nein 24 16,3 16,6 18,6
vielleicht 47 32,0 32,4 51,0
eher ja 46 31,3 31,7 82,8
ja 25 17,0 17,2 100,0
Gesamt 145 98,6 100,0
Fehlend System 2 1,4
Gesamt 147 100,0
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PIakat_verbot_wirkung

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente

Glltig nein 27 18,4 18,5 18,5
eher nein 47 32,0 32,2 50,7
vielleicht 37 25,2 25,3 76,0
eher ja 29 19,7 19,9 95,9
ja 6 4,1 4,1 100,0
Gesamt 146 99,3 100,0

Fehlend System 1 4

Gesamt 147 100,0

Plakat_umwelt_wirkung
) Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente

Glltig nein 3 2,0 2,1 2,1
eher nein 13 8,8 8,9 11,0
vielleicht 52 35,4 35,6 46,6
eher ja 57 38,8 39,0 85,6
ja 21 14,3 14,4 100,0
Gesamt 146 99,3 100,0

Fehlend System 1 4

Gesamt 147 100,0
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Anhang E: Bivariate Korrelationen zwischen den neun Merkmalsdimen-
sionen und Gefallen sowie Wirksamkeitsbeurteilungen

Korrelationen zwischen den 9 Merkmalen der Plakate untereinander und mit dem Gefallen der Plakate

Korrelationen

p_
p_verstandlic umweltorienti p_ermahnen
p_gefallen | p_kreativ h p_witzig | p_autoritar ert p_befehlend | p_emotional | p_informativ d
p_gefallen Korrelation nach 1 6997 1237 5937 -,4557 36277 -,522"" 4557 ,1837 -,3377
Pearson
Signifikanz (2-seitig) .000 011 .000 .000 .000 ,000 .000 ,000 .000
N 438 428 428 426 421 428 427 425 426 423
p_kreativ Korrelation nach 69977 1 -,090 , 75277 -,463" 16277 -,515"" 366 ,1047 -,383"
Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,000 .065 ,000 .000 ,001 ,000 .000 ,032 ,000
N 428 428 426 425 419 427 424 424 424 421
p_verstandlich Korrelation nach 1237 -,090 1 {-200" 2217 3627 L1317 ,064 L1587 22177
Pearson
Signifikanz (2-seitig) 011 .065 .000 ,000 ,000 ,007 ,188 001 .000
N 428 426 428 425 420 427 425 424 425 421
p_witzig Korrelation nach 5937 7527 -,200 1 -,424 ,018 -,477 3247 ,094 -,339
Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,000 ,000 ,000 ,000 712 ,000 ,000 053 ,000
N 426 425 425 426 418 425 423 423 423 420
p_autoritar Korrelation nach -,455 -,463 221 -,424 1 -,098 786 -,181 ,098 549"
Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,000 ,000 ,000 ,000 ,046 ,000 .000 045 .000
N 421 419 420 418 421 420 421 419 420 417
p_umweltorientiert  Korrelation nach 362 1627 362 ,018 -,098" 1 -,1387 289 L1697 -,034
Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,000 ,001 ,000 712 ,046 ,004 ,000 ,000 ,491
N 428 427 427 425 420 428 425 424 425 421
p_befehlend Korrelation nach -,5227 -,515 131 -,477" 786 -,138 1 -,207" 062 6817
Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,000 .000 ,007 ,000 .000 .004 .000 ,205 ,000
N 427 424 425 423 421 425 427 424 425 422
p_emotional Korrelation nach 45577 3667 .064 3247 -,1817" 2897 -,207" 1 28077 -,057
Pearson
Signifikanz (2-seitig) .000 .000 ,188 ,000 .000 ,000 ,000 .000 247
N 425 424 424 423 419 424 424 425 424 421
p_informativ Korrelation nach 1837 1047 L1587 ,094 ,098" ,1697 ,062 28077 1 14277
Pearson
Signifikanz (2-seitig) .000 .032 .001 .053 .045 .000 .205 .000 .004
N 426 424 425 423 420 425 425 424 426 422
p_ermahnend Korrelation nach -,3377 -,3837 22177 | -,3397 5497 -,034 68177 -,057 1427 1
Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,000 ,000 ,000 ,000 .000 491 ,000 247 ,004
N 423 421 421 420 417 421 422 421 422 423

“*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
“. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

Korrelationen zwischen den Merkmalsdimensionen

und Wirksamkeitseinschatzungen fir die Plakate

Korrelationen

P_
p_verstandlic umweltorienti p_ermahnen
p_wirkung | p_kreativ h p_witzig | p_autoritar ert p_befehlend | p_emotional | p_informativ d
p_wirkung Korrelation nach 1 L5517 1487 44077 -,3257 3277 -,385"" 4417 2227 -,203""
Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 437 428 428 426 421 428 427 425 425 422
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Korrelationen zwischen den 9 Merkmalen der Gesprache untereinander und mit dem

Korrelationen

Gefallen der Gesprache

g_verstandlic umwe?t_orienti g_ermahnen
g_gefallen | g_kreativ h g_witzig | g_autoridr g_befehlend | g_emotional | g_informativ d

g_gefallen Korrelation nach 1 6117 3587 4957 -,039 4317 021 4737 3747 ,003

Pearson

Signifikanz (2-seitig) .000 ,001 .000 738 .000 854 .000 .001 979

N 81 78 78 78 77 79 77 78 78 77
g_kreativ Korrelation nach 61177 1 3297 6877 -.077 268 -,059 3107 2377 -,014

Pearson

Signifikanz (2-seitig) .000 ,003 ,000 506 ,018 611 .006 .038 .902

N 78 78 77 77 77 78 77 78 77 77
g_verstandlich Korrelation nach 358" 3297 1 2567 ,000 2827 014 ,2917 3897 ,061

Pearson

Signifikanz (2-seitig) .001 .003 ,024 1,000 012 ,900 .010 .000 597

N 78 77 78 78 77 78 77 77 78 77
g_witzig Korrelation nach 4957 687 256" 1 -.016 2357 168 3437 2527 021

Pearson

Signifikanz (2-seitig) .000 .000 ,024 .890 .038 144 .002 .026 854

N 78 77 78 78 77 78 77 77 78 77
g_autoriar Korrelation nach -,039 =077 ,000 -.016 1 ,296 449 .097 -,067 .390

Pearson

Signifikanz (2-seitig) 738 506 1,000 ,890 .009 ,000 ,403 562 .000

N 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77
g_umweltorientiert  Korrelation nach 431 268 282" ,235 ,296 1 ,204 ,308 ,182 174

Pearson

Signifikanz (2-seitig) .000 ,018 012 .038 .009 075 .006 ,111 .130

N 79 78 78 78 77 79 77 78 78 77
g_befehlend Korrelation nach 021 -,059 014 ,168 L4497 ,204 1 258 165 L4697

Pearson

Signifikanz (2-seitig) 854 611 .900 144 .000 075 ,024 J151 .000

N 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77
g_emotional Korrelation nach 4737 3107 2917 3437 097 3087 258" 1 4717 151

Pearson

Signifikanz (2-seitig) .000 .006 010 .002 ,403 .006 ,024 .000 ,191

N 78 78 77 77 77 78 77 78 77 77
g_informativ Korrelation nach 3747 237" 3897 2527 -,067 182 165 4717 1 027

Pearson

Signifikanz (2-seitig) ,001 .038 ,000 .026 562 ,111 151 .000 815

N 78 77 78 78 77 78 77 77 78 77
g_ermahnend Korrelation nach .003 -.014 061 021 3907 174 469”7 151 027 1

Pearson

Signifikanz (2-seitig) 979 ,902 597 854 .000 130 ,000 ,191 815

N 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77

““. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
“. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

Korrelationen zwischen den Merkmalsdimensionen und Wirksamkeitseinschatzungen fir die Gesprache

Korrelationen

g_verstandlic umwe?t_onenti g_ermahnen
g_wirkung | g_kreativ h g_witzig | g_autoriar ert g_befehlend | g_emotional | g_informativ d
g_wirkung Korrelation nach 1 2317 2447 3017 -,138 181 -.169 217 ,258" ,001
Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,042 032 007 230 110 142 056 022 994
N 81 78 78 78 77 79 77 78 78 77
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