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Abstract

Die Bachelorarbeit beschéftigt sich mit der Frage, ob mithilfe von Plakaten mit einer
normativen, belohnenden und bestrafenden Botschaft, das Littering von Zigaretten reduziert
werden kann. Bei den Auftraggebenden handelt es sich um das Tiefbauamt Basel-Stadt,
sowie das Amt fur Umwelt und Energie Basel-Stadt. Mithilfe einer Online-Befragung wurde
der Fragestellung «Wie werden die Plakate (normative Botschaft, Belohnung und
Bestrafung) von den Rauchenden in Basel-Stadt akzeptiert?» nachgegangen. Diese
Hauptfragestellung wurde mit drei Subfragestellungen zur Einstellung, weiteren
Massnahmen (Busse, Taschenaschenbecher und DropPit) und zwei Kampagnen vom
Tiefbauamt ergéanzt. Aus der Online-Umfrage, an welcher 172 Personen teilnahmen, Iasst
sich entnehmen, dass die erstellten Plakate mit der normativen, belohnenden und
bestrafenden Botschaft moderat akzeptiert werden. Durch die in der Online-Umfrage
erhobenen Verhaltensintentionen, kénnen alle drei Plakate eine Verhaltensdnderung des
Nicht-Litterns auslosen. Insbesondere die bestrafende Botschaft hat gemass den
Teilnehmenden die grosste Wirkung in Bezug zu einer Verhaltensanderung (Nicht-Littern).

Keywords: Littering, Plakate, Belohnung, Bestrafung, normative Botschaft, Zigaretten, Basel-
Stadt, Massnahmen
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Vorwort

Fur alle die im ersten Semester 2020 einen Ausbildungsabschluss anstrebten, war es keine
einfache Situation. Das neuartige Coronavirus brachte unsere Plane auseinander und wir
mussten lernen mit einer aussergewohnlichen Lage umzugehen. Vermutlich werden die
nachfolgenden Generationen das Jahr 2020 und das damit verbundene Coronavirus in den
Geschichtsbiichern auffinden. Denn wir haben gelernt. Obwohl wir zum ersten Mal mit dem
«Social Distancing» konfrontiert wurden, haben wir gelernt uns zu helfen. Wir haben gelernt
was Solidaritat bedeutet und wie wichtig sie ist. Wir haben gelernt alle an einem Strang zu
ziehen, um so die Schwacheren vor dem Virus zu schiitzen. Trotz sozialer Distanz haben wir
gelernt, wie wichtig es ist, wenn wir alle zusammen handeln. Unsere Learnings kénnen wir
hoffentlich auf andere Dinge im Leben reproduzieren, die ebenso ein gemeinsames Handeln
erfordern. Solch ein gemeinsames Handeln ist ebenso wichtig bei der Thematik des
Litterings, wortber diese Bachelorarbeit handelt.

Wir konnten zwar lernen, jedoch war es fur Einzelne von uns keine einfache Situation,
welche schnelle Anpassungen erforderte. So brachte das neuartige Coronavirus auch diese
Bachelorarbeit durcheinander. Dennoch kann ich mich gliicklich schatzen, den Beistand und
die Hilfe der involvierten Personen und Institutionen jederzeit weiterhin erhalten zu haben.
Deswegen mdchte ich mich an erster Stelle ganz herzlich fir die Unterstiitzung und Hilfe von
Stefan Pozner und Barbara Wilhelm vom Tiefbauamt bedanken, die mich besonders beim
anfangs geplanten Vorhaben tatkraftig unterstiitzt haben. Ganz herzlich danke ich auch
Dominik Egli, der mir die Zusammenarbeit tberhaupt ermdglicht hat. Trotz der
beschwerlichen Situation sowie der Anderung des Vorhabens hat Dominik Egli das
gemeinsame Projekt weiter beflrwortet. Zuséatzlich danke ich auch Timo Weber vom Amt fir
Umwelt und Energie, der ebenfalls mit grosser Unterstiitzung beigesteuert hat.

Da niemand wusste, wie sich die Situation entwickelt und auch ich mit Beunruhigung zu
k&mpfen hatte, mochte ich mich ganz herzlich meiner Betreuerin Claudia Freivogel
bedanken. Sie wies die Geduld auf, liess mir meinen Gestaltungsspielraum und beantwortete
meine vielen Fragen stets innerhalb kiirzester Zeit und mit vollster Unterstiitzung.

Ich danke allen genannten Personen fir die Unterstitzung und Flexibilitat.

- Bianca Rosak, 02.07.2020
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1. Einleitung

Durch den stark wachsenden ausser-Haus-Konsum (Handelszeitung, 2017) und die
Zunahme der Nutzung des offentlichen Raums, ist die Schweiz mit einem gravierenden
Problem konfrontiert (Fehr, Veit, Kamm & Geisseler, 2014). Die zunehmende Mobilitat, die
Nutzung der offentlichen Platze als Treffpunkte fur Nachtstunden und das veranderte
Essverhalten in Form von Unterwegs-Verpflegung hat dazu gefiihrt, dass mehr Abfalle im
offentlichen Raum liegen bleiben (Fehr et al., 2014). Dieses Problem beschéftigt nicht nur die
Politik, es lost ebenso ein Argernis in der Schweizer Bevolkerung aus (Bundesamt fur
Umwelt, BAFU, 2011). Gemass dem Amt fur Abfall, Wasser und Luft (2011) — nachfolgend
AWEL genannt - werden 30% der Abfélle im 6ffentlichen Raum liegen gelassen, die
restlichen 70% der Abfalle werden fachgerecht in die dafur vorgesehen Behéaltnisse entsorgt.
Trotz des vergleichsweisen geringen Anteiles an Abfall im 6ffentlichen Raum, 16st die
Problematik beim Grossteil der Bevdlkerung Unbehagen aus (Fehr et al., 2014). Die Unsitte,
Abfalle im o6ffentlichen Raum achtlos wegzuwerfen oder liegenzulassen, ohne die daflr
vorgesehenen Abfalleimer oder Papierkdrbe zu benutzen, wird als «Littering» bezeichnet
(Interessengemeinschaft fir eine saubere Umwelt, IGSU, 2020a). Der englisch abgeleitete
Ausdruck «Littering», hat sich im deutschsprachigen Raum verfestigt und etabliert, aufgrund
der kurzen und pragnanten Beschreibung der Problematik (AWEL, 2011). Die durch Littering
resultierende Umweltverschmutzung verursacht neben Unbehagen in der Bevolkerung auch
hohe Kosten (Hansmann & Steimer, 2014). Mit einer im Jahr 2011 verdffentlichten Studie
vom Bundesamt flir Umwelt - nachfolgend BAFU genannt - wurden die bis dahin weitgehend
unbekannten Kosten verdffentlicht. Die Studie erfasste die Reinigungskosten von Littering in
40 Gemeinden. Im Jahr 2010 betrugen gemass dem BAFU (2011) die Reinigungsaufwande
fur Littering 144 Millionen Franken. Das Kreisdiagramm in Abbildung 1 zeigt die Aufteilung
der Kosten nach Abfallart. Im Diagramm ist ersichtlich, dass Zigaretten mit 36% und 53
Millionen Franken den grdssten Littering- und Kostenfaktor ausmachen (BAFU, 2011). Der
durch Zigaretten verursachte Reinigungsaufwand erweist sich als kostenintensiv aufgrund
der Sammlung von Kleinteilen auf Flachen wie Rasen, Kies, Baumscheiben und Hecken
(BAFU, 2011). Zudem verschmutzt ein einziger Zigarettenfilter 60 Liter Wasser
(Handelszeitung, 2017). In der Schweiz werden rund 13 Milliarden Zigaretten jahrlich
geraucht (Handelszeitung, 2009). Befindet sich in der Nahe der Rauchenden kein

Aschenbecher, so werfen sie die Zigarette achtlos auf den Boden (Handelszeitung, 2009).
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Aufteilung Littering-Kosten nach Abfallart in der Schweiz
5%

36%

5%

= Take-Away-Verpackungen (26.7 Mio. CHF) = Getrankebehaltnisse (50.6 Mio. CHF)
Zeitungen & Flyer (7.1 Mio. CHF) m Zigaretten (52.5 Mio. CHF)
m Diverses (7.3 Mio. CHF)

Abbildung 1. Aufteilung der Littering-Kosten pro Abfallart in der Schweiz. Eigene Darstellung in

Anlehnung zum Bundesamt fir Umwelt (BAFU, 2011), S. 10.
Gemass dem BAFU (2011) tragen die Reinigungskosten in der Regel die Gemeinden selbst.
Die Gemeinde Basel-Stadt trug im Jahr 2013 Reinigungskosten in Héhe von rund 21
Millionen Franken. Ein Drittel davon sind die entstanden Reinigungskosten infolge von
Littering in Basel-Stadt (Amt fir Umwelt und Energie Basel-Stadt, 2020a). In
Zusammenarbeit mit dem Tiefbauamt sowie dem Amt fir Umwelt und Energie des Kantons
Basel-Stadt wird in der vorliegenden Bachelorarbeit die Problematik und Bekampfung des
Litterings von Zigaretten im Kanton Basel-Stadt untersucht.

1.1 Ausgangslage

Gemass Besprechung mit den jeweiligen Verantwortlichen des Tiefbauamtes, Dominik Egli
und Timo Weber als Verantwortlicher des Amtes fir Umwelt und Energie Basel-Stadt, hat
auch der Kanton Basel-Stadt mit der Problematik des Litterings zu kampfen (D. Egli, pers.
Mitteilung, 04.11.2019). Unter anderem gilt als Hauptaufgabe des Tiefbauamtes die
Stadtreinigung. An 365 Tagen im Jahr ist die Stadtreinigung unterwegs, um die Strassen und
Platze in Basel-Stadt sauber zu halten (Tiefbauamt Basel-Stadt, 2020). In Zusammenarbeit
mit dem Amt fir Umwelt Basel-Stadt sensibilisiert die Stadtreinigung die Bevélkerung zu
einem korrekten Umgang mit Abféllen, beispielsweise in Form von Kampagnen (Tiefbauamt
Basel-Stadt, 2020). Das Amt fir Umwelt und Energie ist laut Aussage von Timo Weber (pers.
Mitteilung, 04.11.2019) unter anderem fur Massnahmen gegen die Problematik des Litterings
(mit)verantwortlich. Obwohl Kampagnen lanciert und Massnahmen eingesetzt werden, um
die Problematik des Litterings zu dammen, besteht sie weiterhin. So wurde mit den
Praxispartnern vereinbart, sozialpsychologische Massnahmen (normative Botschaft,
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Belohnung und Bestrafung) gegen das Littering von Zigaretten experimentell zu prifen. Die
Wahl der Massnhahmen, erfolgte aufgrund der vorab getatigten Literaturrecherche. Die
Massnahmen werden in der Theorie ebenso als Konfliktldsungsstrategien beschrieben. Die
Definition und Beschreibung sind im Kapitel 2.4 zu finden. Mit den Praxispartnern wurde
vereinbart, die Massnahmen als Botschaften auf Aussenplakaten zu gestalten, damit eine
Messbarkeit gewahrleistet werden konnte. Da die Wirkung solcher Massnahmen, gemass
der personlichen Mitteilung von Dominik Egli und Timo Weber (pers. Mitteilung, 04.11.2019),
bis anhin aus ressourcentechnischen Griinden nicht gemessen werden konnte, sollte dies im

Rahmen der vorliegenden Bachelorarbeit erfolgen.

1.2 Zielsetzung & Fragestellung

Als urspriingliches Ziel sollte eruiert werden, inwiefern die Massnahmen normative Botschatft,
Belohnung und Bestrafung Einfluss auf eine Reduktion von Littering von Zigaretten haben.
Dieses Ziel sollte mithilfe eines Feldexperiments erreicht werden und deshalb lautete die
ursprungliche Fragestellung:

- Inwiefern kann mithilfe von drei sozialpsychologischen Massnahmen (normative
Botschaft, Belohnung und Bestrafung) das Littering von Zigarettenresten reduziert
werden?

Aufgrund des Ausbruchs des neuartigen Coronavirus und die Erklarung einer
ausserordentlichen Lage in der Schweiz (Bundesamt fir Gesundheit, 2020a), musste ein
neues Vorhaben geplant werden. Das neu definierte Ziel war es, herauszufinden, wie Basler
Raucher die Massnahmen in Form von normativer, belohnender und bestrafender Botschaft,
welche mithilfe von Plakaten operationalisiert wurden, bewerten und akzeptieren. Anstatt des
geplanten Experiments, wurde eine Online-Umfrage durchgefiihrt. Die angepasste
Hauptfragestellung lautet:

- Wie werden die Plakate (normative Botschaft, Belohnung und Bestrafung) von

den Rauchenden in Basel-Stadt akzeptiert?

Damit der Umfang der Online-Umfrage einer Bachelorarbeit gerecht wird, wird die
Hauptfragestellung mit folgenden Subfragestellungen erganzt:

1. Wie ist die Einstellung der Rauchenden in Basel-Stadt gegeniiber der Problematik
des Litterings von Zigaretten?

2. Welche schweizweite Massnahme (Bussen, Taschenaschenbecher und DropPit)
gegen Littering von Zigaretten, zeigt die grosste Akzeptanz bei den Rauchenden in
Basel-Stadt?

3. Wie werden die bereits eingesetzten Kampagnen vom Tiefbauamt Basel-Stadt und
deren Besonderheiten (Maskottchen Schweini) von den Rauchenden in Basel-Stadt

akzeptiert?
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1.3 Aufbau der Arbeit

Im theoretischen Teil der Arbeit (Kapitel 2) werden sozialpsychologische Konstrukte
beschrieben, welche das Problem des Litterings begriinden. Zudem werden die in der
Fragestellung genannten sozialpsychologischen Massnahmen normative Botschaft,

Belohnung und Bestrafung definiert und beschrieben.

Der methodische Teil (Kapitel 3) dient der Beschreibung der gewéhlten Methode zur
Beantwortung der Fragestellung(en). Aufgrund der ausserordentlichen Lage in der Schweiz,
musste die methodische Herangehensweise angepasst werden. Die Vorarbeit des
urspringlich geplanten Feldexperiments wird im ersten Teil und die tatséchlich durchgefiihrte
Online-Befragung im zweiten Teil beschrieben. Der Exkurs «Corona Virus» dient um zu
verstehen, weshalb die Methodik wéahrend der Erarbeitung der vorliegenden Bachelorarbeit
geandert wurde. Einerseits wird das methodische Vorgehen der Erhebung und anderseits

der Auswertung beschrieben.

Nachfolgend werden im Kapitel 4 die Ergebnisse der durchgefiihrten Online-Befragung

vorgestellt.
Im vorletzten Kapitel 5 werden in der Diskussion die Fragestellungen beantwortet und die
Ergebnisse interpretiert. Handlungsempfehlungen werden aus den Ergebnissen abgeleitet

und in Hinblick auf das Praxisproblem als Verbesserung vorgeschlagen.

Im letzten Kapitel 6, Limitationen und Ausblick, wird auf die Limitationen der vorliegenden

Bachelorarbeit eingegangen und Hinweise fur die kiinftige Forschung vorgeschlagen.
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2. Theoretischer Teil

Im theoretischen Teil werden die psychologischen Theorien erlautert, mit welchen die
Problematik des Litterings beschrieben werden kann. Das Kapitel beginnt mit der
Kooperation und des Konflikts (Kapitel 2.1). Nachfolgend wird in Kapitel 2.2 auf soziale
Dilemmata eingegangen. Die sozialpsychologischen Massnahmen normative Botschaft,
Belohnung und Bestrafung werden im Kapitel 2.3 unter Anreizstrukturen und Verhalten
anderer und Erwartungen beschrieben. Das Kapitel 2.4 beschéftigt sich mit Littering, dessen
Definitionen, Ursachen und bestehenden Massnahmen in der Schweiz. Im letzten Kapitel 2.5
werden die Theorien der Einstellungen beschrieben.

2.1 Kooperation und Konflikt

Bei sozialen Dilemmata handelt es sich nach Aronson, Wilson und Akert (2014) um einen
Konflikt; deshalb werden in folgendem Kapitel die Theorien von Kooperation und Konflikt

definiert und beschrieben.

Das gemeinsame Verfolgen von Zielen als unbedingte Grundlage desgleichen war bereits
dem griechischen Fabeldichter Aesop im sechsten Jahrhundert vor Christus bewusst (Wulf,
2016). In seiner Fabel vom L6éwen und den vier Stieren veranschaulichte Aesop, wie
Kooperation in einer Gruppe fir das gemeinsame Uberleben voraussetzbar ist. Nur wenn
sich die vier Stiere gemeinsam gegen den Lowen gestellt haben, konnten sie diesen
besiegen. Im Alleingang waren sie jedoch leichte Beute flr das Raubtier (Wulf, 2016). Nach
Jonas, Stroebe und Hewstone (2014) sind Menschen, soziale Wesen und leben ebenso in
Gruppen. Durch das Zusammenleben in der Gruppe kommen Menschen in Genuss vieler
Vorteile. So bot nach Jonas et al. (2014) die Gruppe in friheren Zeiten einen Vorteil von
Sicherheit vor anderen Individuen oder Gruppen, insbesondere die Kooperation innerhalb
der Gruppe. Gemass Bierhoff (2002) entwickelt sich eine Kooperation, wenn Personen
voneinander abhangig sind, um das gemeinsame Ziel zu verfolgen.

Einerseits gibt es zur Theorie der Kooperation eine evolutionsbiologische Erklarung, welche
gemass Tomasello (2009) angeboren ist. So zeigen beispielsweise bereits Kinder erste
kooperative Verhaltensweisen, ohne dass diese durch die Eltern anerzogen wurden. Zum
anderen gibt es eine sozialpsychologische Erklarung von Johnson und Johnson (1989), die
Kooperation anhand der sozialen Interdependenztheorie als soziale Abh&ngigkeit beschreibt.
Die Kooperation beschreiben die Autoren als positive Interdependenz, in welcher sich
Menschen beim Erreichen von Zielen gegenseitig unterstiitzen. Dies fihrt zu einer h6heren
Produktivitat und Leistung (Johnson & Johnson, 1989). Als negative Interpendenz

beschreiben Johnson und Johnson (1989) die Kompetition, welche zwar seltener in Gruppen
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auftritt, aber héufig als Alternative zur Kooperation genossen wird. Damit eine kompetitive
Situation geschaffen wird, muss nach Johnson und Johnson (1989) eine begrenzte
Verfligbarkeit einer Ressource vorhanden sein. Als Beispiel nennen Johnson und Johnson
(1989) die Situation im Spiel und Sport, wo meist Siegende und Verlierende vom Platz
gehen. Kompetitive Zielstrukturen fiihren jedoch im Unterschied zu kooperativen
Zielstrukturen, zu geringerer Produktivitat und Leistung (Johnson & Johnson, 1989).

Wo Menschen in Gruppen an einer Entscheidungsfindung zusammenarbeiten, verfolgen sie
meist ein gemeinsames Ziel. Es gibt jedoch auch Situationen in denen Menschen
unterschiedliche Ziele verfolgen, die sie miteinander in Konflikt bringen (Aronson et al.,
2014). Myers (2014) definiert den Konflikt als «scheinbare Unvereinbarkeit von Handlungen,
Zielen oder Ideen» (S.645). Konflikte kdbnnen Situationen sein, in denen sich Paare nicht
einig sind uber das Aufriumen der Kiiche, Gewerkschaft und Unternehmen, die sich tber
Arbeitsbedingungen uneinig sind oder gar Konflikte zwischen L&ndern, wie beispielsweise
der Konflikt zwischen Israel und den arabischen Landern (Aronson et al., 2014). Fir einen
zwischenmenschlichen Konflikt bendtigt es mindestens zwei oder mehr Menschen (Aronson
et al., 2014). Gemass Aronson et al. (2014) behauptete Sigmund Freud im Jahr 1930, dass
ein Konflikt unvermeidlich sei, weil die Ziele und Bedurfnisse von Menschen haufig mit den
Zielen und Bedurfnissen der Mitmenschen kollidieren. Obwohl Menschen Konflikte als etwas
negatives empfinden (Hartung & Kosfelder, 2019), werden die meisten Konflikte friedlich und
ohne Verbitterung gel6st (Aronson et al., 2014).

2.2 Soziale Dilemmata

Mit der Veroffentlichung von zwei ersten Folgen des Romans «The Plant» entwarf der Autor
Stephen King ein klassisches soziales Dilemma (Aronson et al., 2014). Er verlangte fir jeden
Download seiner Roman-Folge einen Dollar. Wenn 75 Prozent der Leser die Gebuihr
bezahlten, wirde Stephen King weitere Folgen des Romans ins Netz stellen. Trifft dies nicht
zu, wirde Stephen King nicht weiterschreiben und die Leser wirden nie erfahren, wie der
Roman weiterging (Aronson et al., 2014). Vorteilhaft ist diese Bedingung nach Aronson, et al.
(2014) fur jeden Einzelnen, wenn der Roman kostenlos heruntergeladen wird und andere
dafir bezahlen. Wenn jedoch zu viele diese Losung wahlen, haben alle nichts davon, da
King seinen Roman nicht mehr weiterfihren wirde (Aronson et al., 2014). Diese Situation
beschreibt ein soziales Dilemma, dass als Konflikt definiert wird, «bei dem sich die fur den
Einzelnen vorteilhafteste Losung schéadlich auf alle auswirkt» (Aronson et al., 2014, S. 337).
Im Beispiel von King haben bei der ersten Folge 75% der Personen fur den Download
bezahlt. Am Ende handelten die Leser doch in ihrem Eigeninteresse und King veréffentlichte
keine Weiterfihrung des Romans (Aronson et al., 2014). Die Eigenschaft des sozialen

Dilemmas ist nach Frank und Frey (2002), wenn das Individuum kurzfristig ein besseres
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Ergebnis beim nicht kooperativen Verhalten erzielt. Im kollektiven Sinne ist es rational
sinnvoller, sich flr die Kooperation zu entscheiden. Fischer, Jander und Krueger (2018)
definieren das soziale Dilemma wie folgt: «Ein soziales Dilemma besteht dann, wenn
individuelles rationales Handeln zu kollektiven Konsequenzen fihrt, die jeder Einzelne
ablehnt. Die Verfolgung des individuellen Nutzens steht also im Widerspruch zum Wohl der
Allgemeinheit» (S.206). Nach Aronson et al. (2014) reproduzieren soziale Dilemmata viele
Konflikte im Alltag, so beispielsweise gemass Fehr et al. (2014) auch die Problematik des
Litterings. Sozialpsychologen untersuchen soziale Dilemmata experimentell, um ihre
Ursachen und Ldsungen zu Uberprifen (Aronson et al., 2014). Die Spieltheorie untersucht
soziale Dilemmata, indem sie diese versucht in Spielen darzustellen (Fischer et al., 2018).
Dabei werden nach Frank und Frey (2002) zwischen drei Arten von sozialen Dilemmata
unterschieden.

Da es sich aus psychologischer Sicht beim Littering um ein Offentliches-Gut-Dilemma
handelt (Fehr et al., 2014), wird dieses mit den anderen Formen von Dilemmata, in den
folgenden Kapiteln 2.2.1 bis 2.2.3 erlautert.

Das Gefangenendilemma gehort zu den verbreitetsten Methoden zur Erforschung von
sozialen Dilemmata (Aronson et al., 2014). Beim Gefangenendilemma werden zwei
verdachtigte Personen verhaftet und in getrennte Zellen eingesperrt (Fischer et al., 2018).
Die verdachtigten Personen missen eine von zwei Optionen wéhlen, ohne dabei zu wissen,
wofur sich die andere Person entscheidet (Aronson et al., 2014). Nach Fischer et al. (2018)
wahlen die Spielenden diejenige Strategie, die zu einem Aquilibrium fihrt. Das Aquilibrium ist
im Gefangenendilemma gegeben, wenn beide verdachtigten Personen gestehen und eine
Haftstrafe von je zehn Jahren erhalten. Widerruft eine verdachtigte Person einseitig,
verdoppelt sich die Haftzeit (Fischer et al., 2018). Gemass Fischer et al. (2018) kann jeder
Spielende sehen, dass ein Gestandnis zum besseren Resultat fuhrt, unabhangig davon, wie
sich die andere verdéachtigte Person verhélt. Das Gestandnis ist im spieltheoretischen Jargon
ein Akt des Desertierens, was bedeutet, dass man dem anderen Spielenden in den Ricken
fallt (Fischer et al., 2018). Das Schweigen kommt nach Fischer et al. (2018) wiederum der
Kooperation gleich. «Das Dilemma besteht also darin, dass sowohl die Gruppe als auch der
Einzelne besser dastehen wirden, wenn sie sich koordinieren bzw. untereinander
absprechen kéonnten» (Fischer et al., 2018, S.207). So kdnnte man vermuten, dass jede
Person an einer Kooperation interessiert sei, da sich die einzelne Person in einer
kooperierenden Gruppe besser tut. Dem ist nach Fischer et al. (2018) in der Praxis nicht so,
da eine Versuchung entsteht. Diese Versuchung ist nach Fischer et al. (2018) auch als

Trittbrettfahrerproblem bekannt.
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Das Ressourcendilemma, welches Fischer et al. (2018) als Nimm-was-Dilemma oder
Nutzungsdilemma betiteln, «beschéftigt sich mit dem Verbrauch gemeinnitziger
Ressourcen» (S.211). Gemass Nagel (2010) liegt das Nutzungsdilemma vor, «wenn
Individuen Uber eine gemeinsame Ressource verflgen, von deren Nutzung niemand
ausgeschlossen werden kann, bei deren Nutzung jedoch Rivalitat besteht» (S.6). Nach
Fischer et al. (2018) besteht bei Nimm-was-Spielen die Versuchung der einzelnen Person
darin, sich beim Verbrauch von gesellschaftlichen Gutern nicht zuriickzunehmen. Wirden
sich alle Individuen so verhalten, kommt es zum Zusammenbruch der Ressource. In diesem
Fall gehen alle Beteiligten leer aus (Fischer et al., 2018). Als Beispiel fiir ein Nimm-was-Spiel
nennen Fischer et al. (2018) den Fischfang. Im Fischfang besteht die Ressource aus der
Fischpopulation. Je nhach Anzahl Fisch fangender Personen und Fischerboote kann die
Ressource kollabieren. Fahren also nur wenige Boote zum Fang hinaus, so kann die
Ressource weiter bestehen. Fahren jedoch nach Fischer et al. (2018) zu viele Boote zum

Fang hinaus, fuhrt dies zum Zusammenbruch der Ressource und zum kollektiven Kollaps.

Das offentliche Gut-Dilemma, welches von Fischer et al. (2018) als Public-Goods-Dilemma
betitelt wird, beschéftigt sich mit der Verfligbarkeit dffentlicher Guter. In diesem Fall sind
meist viele Individuen am Dilemma beteiligt. Es tragen viele Personen dazu bei, ein
gemeinschaftliches Ziel zu erreichen, von dem am Ende jeder etwas davon hat (Fischer et
al., 2018). Um einen Beitrag zum Wohl aller zu leisten, nimmt die einzelne Person einen
personlichen Nachteil in Kauf. So profitieren insbesondere Trittbrettfahrende davon. Sind es
jedoch zu viele Trittbrettfahrende bricht das System ein (Fischer et al., 2018). Nach Fehr et
al. (2014) sind zwei zentrale Charakteristiken des Guts «Sauberkeit im 6ffentlichen Raum»
und somit zur Bewaltigung von Littering zu berlicksichtigen:
1. Nicht-Ausschliessbarkeit
Alle Menschen profitieren von der Sauberkeit gleichermassen, unabhéngig vom
jeweiligen Beitrag, den die einzelne Person dafir leistet (Fehr et al., 2014).
2. Keine Rivalitat
Im Konsum findet beim Nicht-Littern keine Rivalitat statt. Mehrere Menschen kdnnen
den sauberen oOffentlichen Raum gleichzeitig nutzen (Fehr et al., 2014).
Sind nach Fehr et al. (2014) die Nicht-Ausschliessbarkeit und Nicht-Rivalitat gegeben,

spricht man von einem o6ffentlichen Gut.

Seite 8



Fachhochschule Nordwestschweiz

Bachelor Thesis Bianca Rosak n Hochsehule fir Angewandte Peychologie

2.3 Methoden zur Forderung von Kooperation

Nach Fischer et al. (2018) gibt es in der Psychologie und anderen Sozialwissenschaften
zahlreiche Versuche, soziale Dilemmata zu I6sen und kooperatives Verhalten zu férdern.
Frank und Frey (2002) zahlen unter anderem Anreizstrukturen und das Verhalten anderer

und deren Erwartungen als Konfliktldsungsstrategien.

Nach Frank und Frey (2002) kann mittels Belohnung und Bestrafung kooperatives Verhalten
gefdrdert werden. Anreizsysteme sind der operanten Konditionierung zuzuordnen und
werden nach Jansson-Boyd (2010) auch angewendet, um Konsumverhalten zu beeinflussen.
Das Wort «operant» bezieht sich nach Jansson-Boyd (2010) auf ein Verhalten, welches
einen Effekt mit sich bringt. Der Effekt kann entweder positiv oder negativ sein.
Konsequenterweise lernen Individuen durch positive Ergebnisse, das Verhalten wieder an
den Tag zu legen, wobei bei negativen Ergebnissen das Verhalten zukiinftig verhindert wird
(Jansson-Boyd, 2010). Es gibt laut Jansson-Boyd (2010) jeweils eine positive und negative
Auspragung der Belohnung und Bestrafung. Abbildung 2 veranschaulicht anhand eines
Beispiels die vier Formen der operanten Konditionierung. Bei der positiven Verstarkung
(Belohnung) erhéalt das Individuum eine Belohnung fir ein gezeigtes Verhalten (Jansson-
Boyd, 2010). Im Beispiel erhalt die Kundschaft eines Einkaufsladens jeweils Einkaufspunkte,
welche zu einem spéateren Zeitpunkt als Zahlungsmittel verwendet werden kénnen. Dadurch
wird die Wahrscheinlichkeit erhoht, dass die Kundschaft wieder in den Einkaufsladen
einkaufen geht (Jansson-Boyd, 2010). Bei der negativen Verstarkung (Belohnung) wird laut
Jansson-Boyd (2010) etwas Unangenehmes entfernt, was wiederum das zukulnftige
Verhalten verstarkt. Im gezeigten Beispiel nimmt eine Person ein Schmerzmittel gegen
Kopfschmerzen, was das Verhalten auslost, dass die Person in Zukunft weitere
Schmerzmittel einkauft (Jansson-Boyd, 2010). Bei der positiven Bestrafung wird laut
Jansson-Boyd (2010) ein unangenehmer Anreiz hinzugeflgt. Wenn beispielsweise eine
Person ein grosseres Auto mit mehr Leistung fahrt, muss dafir eine hohere Autosteuer
bezahlt werden. Das reduziert das Verhalten, nochmals ein identisches Auto zu kaufen
(Jansson-Boyd, 2010). Und zuletzt wird bei der negativen Bestrafung etwas Angenehmes
entfernt (Jansson-Boyd, 2010). Im Beispiel wurde aus einem kostenlosen Parkplatz ein
gebuhrenpflichtiger Parkplatz. Dies reduziert die Wahrscheinlichkeit, dass Menschen diesen
Parkplatz weiter nutzen werden (Jansson-Boyd, 2010). Laut Jansson-Boyd (2010)
bevorzugen Personen die Verstarkung (Belohnung) und sind damit eher gewillt das gleiche

Verhalten widerzuspiegeln.
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Jedes Mal, wenn
Konsumierende im
Einkaufsladen einkaufen,
erhalten sie Einkaufspunkte
auf ihrer Karte
gutgeschrieben.

Wenn eine Person
Kopfschmerzen hat, nimmt
diese dagegen ein
Schmerzmittel.

Wenn Personen ein grosses
Auto kaufen, dass mehr
Sprit verbraucht, zahlen
diese hohere Autosteuern.
Aus einem friheren Gratis-
Parkplatz, wird nun ein
gebuhrenpflichtiger
Parkplatz.
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Erhoht die
Wahrscheinlichkeit, dass
Konsumierende in Zukunft
weiterhin im Einkaufsladen

einkaufen.

Erhoht die
Wahrscheinlichkeit
Schmerzmittel zu kaufen,
wenn man Schmerzen hat.
Wahrscheinlichkeit sinkt,
nochmals ein grosses Auto

zu kaufen

Sinkt die Wahrscheinlichkeit,
dass Personen weiterhin

den Parkplatz nutzen

Abbildung 2. Konditionierungstechniken mit Fallbeispielen und Wirkung auf das Verhalten. Eigene
Darstellung in Anlehnung zu Jansson-Boyd (2010), S. 30.

Jonas et. al (2014) beschreiben ein Experiment im Zusammenhang mit dem Offentlichen-

Guter-Spiel. Den Versuchsteilnehmenden wurden Spielmarken zugewiesen, wobei sie

entscheiden konnten wie viele Spielmarken sie in den gemeinsamen Topf legen oder wie

viele sie selbst behalten. Dies geschah, ohne zu wissen, welchen Spielzug der andere

Spielende wahlte. Jene die nichts zum gemeinsamen Topf beitrugen, sind nach Jonas et al.

(2014) Trittbrettfahrende. Interessanterweise tendieren Versuchsteilnehmende dazu,

egoistische Gegenspielende zu bestrafen. Auch wenn es den Spielenden selbst wehtut,

Uben sie das bestrafende Verhalten aus (Jonas et al., 2014). So verzichten Spielende auf

Geld, um sicherzustellen, dass die egoistischen Spielenden Geld verlieren und sind bereit

eine Strafe zu bezahlen, wenn es dadurch moglich ist, die egoistischen Personen damit zu
bestrafen (Jonas et al., 2014). Nach Jonas et al. (2014) halt das strafende Verhalten

Individuen davon ab, sich im Spiel egoistisch zu verhalten und tragt zur Aufrechterhaltung

der Zusammenarbeit bei. Auch nach Nagel (2010) sind Strafsysteme eine

Lésungsmoglichkeit fir soziale Dilemmata, da die Anreize so modifiziert werden, dass sie fur

Trittbrettfahrende unattraktiv werden. In der Praxis ist jedoch die Identifizierung von
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Trittbrettfahrenden mit immensem Aufwand verbunden. Bei hinterlassenem Miill ist es
schwierig eine verursachende Person zuzuordnen (Nagel, 2010). Hansmann und Steimer
(2014) priften in ihrem Feldexperiment die Wirksamkeit von Plakaten mit humorvollen,
umweltorientierten und autoritdren Botschaften. Beim Einsatz aller drei Plakate konnte eine
signifikante Reduktion von Littering festgestellt werden. Jedoch hat nach Hansmann und
Steimer (2014) das autoritare Plakat im Vergleich zu den anderen Plakaten am

schlechtesten abgeschnitten.

Das kooperative Verhalten anderer, férdert die Kooperation (Frank & Frey, 2002). Die
Effektivitéat von sogenannten Normen beschreiben Dolan, Hallsworth, Halpern & Vlaey (2010)
in ihrem MINDSPACE Modell, wobei der Buchstabe «N», fir «<Normen» steht. Das Modell
wird bei der Beeinflussung des Verhaltens im politischen Kontext eingesetzt. Als soziale
Normen werden Verhaltenserwartungen oder Regeln beschrieben, welche in einer
Gesellschaft oder Gruppe herrschen (Dolan et al., 2010). Mit dem Zitat «We tend to do what
those around us are already doing” (S. 21), beschreiben Dolan et al. (2010) die Macht von
sozialen Normen. Nach Dolan et al. (2010) haben einige soziale Normen eine starke
automatische Wirkung auf das Verhalten und beeinflussen Handlungen positiv oder negativ.
Die meisten Normen basieren darauf, den Empfangern zu erzahlen, was andere Menschen
in &hnlichen Situationen tun. Verhaltensinterventionen in Form von sozialen Normen, haben
sich in einer Reihe von Bereichen als erfolgreich erwiesen (Dolan et al., 2010). Die
Effektivitat von sozialen Normen bei Verhaltensanderungen haben Goldstein, Cialdini und
Griskevicius (2008) experimentell Gberprift. In zwei Experimentalgruppen wurde in Hotels
geprift, mit Hilfe welcher Botschaft, Handtiicher nach dem Gebrauch von den Gasten
wiederverwendet werden. Eine Gruppe hatte in ihren Hotelzimmern Schilder angebracht, auf
welchen eine umweltorientierte Botschaft zu finden war (Goldstein et al., 2008). So sollten
der Umwelt zu liebe, die Handtiicher nicht nach jedem Gebrauch zum Waschen hingelegt,
sondern mehrmals benutzt werden. Die zweite Gruppe hatte in ihren Hotelzimmern eine
normative Botschaft vorzufinden. Die normative Botschaft signalisierte, dass 75% der
Hotelgaste der Umwelt zu liebe, ihre Handtiicher wiederverwenden (Goldstein et al., 2008).
Die Ergebnisse von Goldstein et al. (2008) zeigen, dass nur 35.1% der Gruppe mit den
umweltorientierten Botschaften ihre Handtiicher wieder benutzten. Hingegen bei der Gruppe
mit der normativen Botschaft haben 44.1% ihre Handtlcher wiederholt benutzt (Goldstein et
al., 2008). Dieser signifikante Unterschied zeigt die Wirksamkeit von normativen Botschaften
(Dolan et al., 2010). Wahrend soziale Normen eine positive Verhaltensanderung auslésen
koénnen, ist auch ein negativer Effekt mdglich. So beschreiben Dolan et al. (2010) wie
Haushalte Gber den Durchschnittswert vom Energieverbrauch informiert wurden. Zwar

verbrauchten jene, die hdhere Werte hatten, im Nachhinein weniger Strom. Jene die unter
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dem Durchschnittswert lagen, spiegelten den sogenannten Bumerang-Effekt wider. Sie
verbrauchten aufgrund der Bekanntgabe des Durchschnittswerts im Nachhinein mehr Strom
(Dolan et al., 2010).

Nach Frank & Frey (2002) sind die Massnahmen Konfliktldsungsstrategien und fordern die
Kooperation zwischen Menschen und Gruppen. Aufgrund der genannten Erkenntnisse von
Konfliktlésungsstrategien wurden die drei Massnahmen (normative Botschaft, Belohnung

und Bestrafung) fur die folgende Bachelorarbeit gewahlt.

2.4 Littering

Der Beqgriff Littering beschreibt nach AWEL (2011) «die Verunreinigung von offentlichen
Raumen (wie z.B. Strassen, Platzen, Haltestellen, Parkanlagen, Schulhausareale,
Uferzonen, Badewiesen etc.) oder 6ffentlichen Verkehrsmitteln durch unbedacht oder
absichtlich fallen und liegen gelassene Abfélle, ohne die dafir vorgesehenen Abfalleimer zu
benutzen» (S. 3). Nach Nagel (2010) ist Littering ein Konflikt zwischen Eigeninteresse und
Gemeinwohl. Es lasst sich nach Fehr et al. (2014) dem 6ffentlichen Gut-Dilemma zuordnen.
Littering ist nach Nagel (2010) nur ein Beispiel von vielen. Praktisch alle umweltbezogenen
Probleme zeigen den Konflikt zwischen Eigeninteresse und Gemeinwohl. So sind nach
Fischer et al. (2018) die Umwelt missachtenden Personen, Trittbrettfahrende. Umwelt
missachtende Personen sind nicht bereit Strom zu sparen, Mull zu trennen oder das Fahrrad
Zu nutzen. Sie selbst leisten keinen Beitrag zum Umweltschutz, profitieren hingegen von
jenen, die es tun (Fischer et al., 2018). Aus einer gesellschaftlichen Perspektive ist es
erwinscht, Littering mdglichst zu verhindern, da Littering verschiedene soziale, 6konomische
und 6kologische Probleme nach sich zieht (Fehr et al., 2014). «Ein solcher Anspruch setzt
voraus, dass die Gesellschaft als Ganzes zur Erhaltung eines sauberen 6ffentlichen Raums
beitragt («Nicht-Littern»)» (Fehr et al., 2014, S. 22). Nach Fehr et al. (2014) ist es aus
gesellschaftlicher Perspektive winschenswert, dass Sauberkeit im 6ffentlichen Raum
gewabhrleistet ist. Aus individueller Perspektive ist es fiir einzelne Personen jedoch ein
Anreiz, so wenig wie moglich dazu beizutragen, wahrend man so viel wie mdglich vom

Beitrag anderer profitieren kann (Trittbrettfahrerproblem).

Die einfachste und winschenswerte Erklarung fur Littering ware wohl, dass nicht gentugend
Abfallbehéltnisse vorliegen (Nagel, 2010). Nach Heeb, Ableidinger, Berger und Hoffelner
(2005) beschreibt eine von der Universitat Basel durchgefiihrte Studie im Jahr 2003, dass
die Verunreinigung der Platze in Basel-Stadt, trotz gentigend Entsorgungsmaglichkeiten
auftrat. In der Stadt Basel steht geméss dem Amt fir Umwelt und Energie Basel-Stadt (2020)
ein Abfalleimer pro 100 Einwohner. Insgesamt stehen 1'700 6ffentliche Abfalleimer in Basel-
Stadt.
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Laut Fehr et al. (2014) gehéren zu den Ursachen des Litterings die zunehmende Nutzung
von offentlichen Platzen, der Konsum unterwegs und die Mobilitat. Dies zeigt auch die Studie
von Heeb et al. (2005) die in der Stadt Basel am meisten Take-away Verpackungsmaterial
als Littering Objekte feststellen konnte. Laut Handelszeitung (2009) liegt die Ursache beim
Littering von Zigaretten, unter anderem aufgrund der Rauchverbote in den Lokalen. Aufgrund
der Rauchverbote in den Lokalen wird immer mehr im Freien geraucht. Das AWEL (2011)
zahlt als Ursachen des Litterings neben dem Trittbrettfahren, die Anonymitat, den
Rauschzustand und das Schwinden von sozialen Kontrollen. Zudem wirkt ein sogenannter
Broken-Window-Effekt, welcher beschreibt, dass verschmutzte Bereiche zu weiteren
Verschmutzungen fuihren. Littering tritt also auf verschmutzen Platzen eher auf als auf
sauberen Platzen (AWEL, 2011).

Mithilfe von Sensibilisierungs-, sowie Aufklarungskampagnen und dem Verhéngen von
Bussen kdmpfen Kantone und Stadte gegen das Littering (Fehr et al., 2014). Laut AWEL
(2011) werden Handlungsfelder wie Pravention, Information, Reinigung, Verhaltenskodexe
und Bussen im Bezug zu Anti-Littering Kampagnen verfolgt. Die Interessengemeinschatft fir
eine saubere Umwelt (IGSU, 2020b) fuhrt als Massnahmen den Clean-Up Day und
Raumpatenschaften durch. Beim Clean-Up Day sollen Vereine, Schulklassen etc. zwei Tage
im Jahr eine Aufraum-Aktion starten und kénnen dabei noch Gutscheine gewinnen (IGSU,
2020). Mit Raumpatenschaften sollen gemass Handelszeitung (2017) Verantwortungen fur
gewisse Abschnitte des dffentlichen Raums geschaffen und somit eine Verhaltensanderung
resultiert werden.

Da laut dem Amt fir Umwelt und Energie Basel-Stadt (2020b) Einzelmassnahmen keine
erwiinschte Wirkung zeigten, begegnet der Kanton dem Problem mit einem

Massnahmenkatalog, der auf fiinf Saulen basiert (Abbildung 3).
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Abbildung 3. 5 Saulen der Stadtsauberkeit. Aus Amt fur Umwelt und
Energie Basel-Stadt (2020b). Verfligbar unter:
https://www.aue.bs.ch/abfaelle/littering/strategie.html.

Die Saule Repression beschreibt die Bestrafung von Littering mit Ordnungsbussen in Hohe
von CHF 80. Vom Amt fir Umwelt und Energie Basel-Stadt werden Abfallkontrolleure
eingesetzt, die diese Bussen verteilen. Dies wird zudem von der Polizei unterstitzt (Amt fur
Umwelt und Energie Basel-Stadt, 2020b).

Mithilfe von Sensibilisierung werden Kampagnen fir Schulen, Kindergarten und im
Freizeitbereich angesetzt. Mit diesen Sensibilisierungskampagnen werden Kinder und
Erwachsene mit Fragen der Abfallentsorgung und des Litterings konfrontiert (Amt fir Umwelt
und Energie Basel-Stadt, 2020b).

Die Reinigung dient dazu, dem erhdhten Abfallaufkommen entgegenzuwirken und wurde
entsprechend erhoht. Um die Sauberkeit aufrechtzuhalten, wurde die Reinigungskapazitét
bei der Stadtreinigung stark ausgebaut (Amt fur Umwelt und Energie Basel-Stadt, 2020).

Mit der Saule saubere Veranstaltungen wurde per 01. Januar 2015 die
Mehrweggeschirrpflicht bei Veranstaltungen eingefihrt (Amt fur Umwelt und Energie Basel-
Stadt, 2020b).

Die letzte Saule bezieht das Gewerbe in die Problematik ein. Seit dem 01. Januar 2015 sind
Take-Away Anbieter dazu verpflichtet, vor ihren Ladenlokalen Abfallkiibel bereitzustellen.
Grossverteiler und der Gewerbeverband treffen sich regelméassig mit dem Amt fir Umwelt
und Energie Basel-Stadt, um gemeinsam Massnahmen gegen das Littering zu erarbeiten
(Amt fur Umwelt und Energie Basel-Stadt, 2020b).

2.5 Einstellungen

Die Theorie der Einstellung wird nachfolgend erlautert, da Subfragestellung 1 auf

Einstellungen Bezug nimmt.
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Laut Aronson et al. (2014) sind Einstellungen «Bewertungen von Menschen, Gegenstanden
oder Ideen» (S. 218). Bei allen Dingen, womit Menschen zu tun haben, bilden sie sich ein
«Gefallt mir» oder «Geféllt mir nicht», weswegen Einstellungen als bewertende Urteile
aufzufassen sind (Aronson et al., 2014). Sie kdnnen sich hinsichtlich ihrer Richtung
unterscheiden (positiv, negativ, neutral) und in ihrer Starke variieren (Aronson et al., 2014).
Nach Aronson et al. (2014) lassen sich Einstellungen in drei Komponente unterteilen. Die
kognitive Komponente basiert auf relevanten Fakten bzw. Gedanken und Uberzeugungen,
die sich Menschen gegentber dem Einstellungsgegenstand bilden (Aronson et al., 2014).
Bei der affektiven Komponente entstand die Einstellung aufgrund Emotionen und
Wertvorstellungen hinsichtlich dem Einstellungsgegenstand (Aronson et al., 2014). Zuletzt
basiert die Verhaltenskomponente auf der Beobachtung, wie man sich einem
Einstellungsgegenstand gegentber verhalt (Aronson et al., 2014). So schliesst man aus
eigenem Verhalten auf die Einstellung (Aronson et al., 2014).

Einstellungen sind nach Aronson et al. (2014) bedeutsam, da sie haufig als Richtschnur fur
das menschliche Verhalten wirken. Die Theorie des geplanten Verhaltens von Ajzen und
Fishbein (2005) zeigt auf, wie man aufgrund von Einstellungen das Verhalten von Menschen
voraussagen kann (Aronson et al., 2014). Die Absicht und Intention sind nach Aronson et al.
(2014) die besten Pradiktoren fir menschliches Verhalten, sofern Zeit beansprucht wird, sich
mit dem Verhalten auseinanderzusetzen. Abbildung 4 illustriert die Theorie des geplanten
Verhaltens nach Ajzen & Fishbein (2005). In der Abbildung ist ersichtlich, dass drei Faktoren
die Intention bestimmen. Die Einstellungen gegeniber dem Verhalten besagen, dass nur
spezifische Einstellungen der Menschen gegeniiber dem Verhalten, das Verhalten
vorhersagen kdnnen (Aronson et al., 2014). Der Faktor subjektive Norm beschreibt, die
Annahmen der zu entscheidenden Personen, wie andere Menschen ihr fragliches Verhalten
beurteilen (Aronson et al., 2014). Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle stellt die
Leichtigkeit dar, mit der Menschen glauben das Verhalten auszufiihren (Aronson et al.,
2014).

Spezifische
Einstellung \
Subjektive Norm > Intention - > Verhalten

Wahrgenommene /

Verhaltenskontrolle

Abbildung 4. Theorie des geplanten Verhaltens. Eigene Darstellung in Anlehnung an Aronson et al. (2014), S.
240.
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3. Methodisches Vorgehen

Das geplante Vorgehen und die damit verbundene Methodik musste inmitten der
Erhebungsphase angepasst werden. Da bereits Vorarbeiten bis und mit dem Pretest
durchgefuhrt worden sind und diese im spateren Vorhaben wiederverwendet wurden,
beschreibt das Kapitel 3.1 die urspringlich geplante Methodik des Feldexperimentes, welche
unterbrochen werden musste. Danach folgt ein Exkurs zum Coronavirus, damit
nachvollzogen werden kann, weshalb inmitten der Durchfiihrung Anderungen erfolgt sind. Im
Kapitel 3.2 wird auf die tatsachliche quantitative Datenerhebung eingegangen. Dabei wird

das methodische Vorgehen der Datenerhebung und Datenauswertung beschrieben.

3.1 Feldexperiment

Der urspriinglichen Fragestellung «Inwiefern kann mithilfe von drei sozialpsychologischen
Massnahmen (normative Botschaft, Belohnung und Bestrafung) das Littering von
Zigarettenresten reduziert werden?» sollte in Absprache mit den Praxispartnern mithilfe
eines Feldexperiments nachgegangen werden. Die folgenden Kapitel beschreiben, welche

methodischen Schritte fiir das Experiment getétigt wurden.

Mit dem urspriinglich geplanten Feldexperiment sollte geprift werden, ob mithilfe von
Plakaten (normative Botschaft, Belohnung und Bestrafung), das Littering von
Zigarettenresten reduziert werden kann. Damit die Wirkung solcher Massnahmen erfasst
werden kann, bietet sich das Experiment am besten an (Myers, 2014). Um dies messbar zu
machen, wurden in Bezug auf die genannten Massnahmen, Aussenplakate mit Botschaften
erstellt (siehe Anhang A). Beim Plakat Belohnung, hatte das involvierte Unternehmen
Taschenaschenbecher bei Erreichung der Forderung erhalten. Beim Plakat Bestrafung,
wéren Abfallkontrolleure beim Standort vorbeigegangen, um Zigaretten-Litterer zu bissen.
Diese waren vom Amt fir Umwelt und Energie zur Verfiigung gestellt worden. Mithilfe der
gestalteten Plakate, sollte geprift werden, ob diese einen Effekt auf das Littering von
Zigaretten haben. Die Wabhl fiel deshalb auf ein Feldexperiment, damit aktiv in das

Geschehen eingegriffen werden kann (Huber, 2013).

Da es sich um ein Feldexperiment handelte und somit kein Einfluss auf die Wahl der
Stichprobe, sondern auf die Standorte getatigt wurde, ergébe sich die Stichprobe zufallig aus
den Rauchenden vor den jeweiligen Standorten. In diesem Fall spricht man nach Huber
(2013) von einem Quasi-Experiment, da die Versuchspersonen nicht zufallig zu

experimentellen Gruppen zuzuordnen sind. Nach Huber (2013) sind Quasi-Experimente in
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Felduntersuchungen besonders wichtig, da sie das methodisch schérfste Werkzeug sind,

dass eingesetzt werden kann.

Fir den Pretest wurden die drei Plakate in Originalgrosse vom Tiefbauamt gedruckt. Der
Pretest fand mit ehemaligen Arbeitskolleginnen und -kollegen der Autorin statt. Daflir wurden
die Plakate in einen Kundenstopper befestigt und wahrend der Raucherpausen der
Kolleginnen und Kollegen bewertet. Ein Plakat wurde jeweils von zwei Rauchenden geprft,
je ein Mann und eine Frau. Insgesamt wurden die drei Plakate bei sechs Personen
vorgetestet. Zuerst wurden die Plakate der jeweiligen Zweiergruppe zum Begutachten
gezeigt. Danach stellte die Autorin Fragen zu den Plakaten. Aufgrund der Antworten der

Rauchenden wurden die Plakate, wenn nétig, noch angepasst.

Das neue Coronavirus ist eine Atemwegserkrankung mit einer hohen Sterblichkeitsrate,
insbesondere in der Altersgruppe lber 65 Jahren (BAG, 2020a). Bis dato gibt es keine
Behandlung fur Coronaviren (BAG, 2020a). Da sich das Virus via Tropfchen in den
Schleimh&uten verbreitet, wurden Massnahmen vom Bundesrat eingefiihrt, um die
Verbreitung des Virus zu ddmmen (BAG, 2020b). Am 11. Marz 2020 wurde das Coronavirus
von der WHO zur weltweiten Pandemie eingestuft (WHO, 2020). Aufgrund der
beschleunigten Ausbreitung des Virus in der Schweiz, rief der Bundesrat am 16. Marz 2020
eine ausserordentliche Lage aus (BAG, 2020c). Alle Geschafte, Bars, Restaurants, sowie
Unterhaltungs- und Freizeitbetriebe blieben vorrausichtlich bis zum 19. April geschlossen
und die Bevdlkerung sollte, wenn mdglich, im Homeoffice arbeiten und unnétige Kontakte
vermeiden. Lediglich die Gesundheitsversorgung und der Lebensmittelhandel wurden
weiterhin sichergestellt (BAG, 2020c).

Das Experiment sollte am 30. Méarz 2020 gestartet werden. Aufgrund der ausgesprochenen
ausserordentlichen Lage vom Bundesrat, hat sich die Autorin dazu entschieden, eine neue
methodische Herangehensweise zu erarbeiten. Zum einen hétte das Feldexperiment nicht
durchgefuhrt werden kénnen, da die Firmen keine Mitarbeitenden mehr vor Ort hatten und
der Grossteil von zu Hause gearbeitet hat. Zudem wurde vermutet, dass die Wahrnehmung
wéhrend einer Pandemie nicht dieselbe ist und die Plakate somit nicht ernst genommen
werden. Da die Weiterentwicklung der Lage weder von der Autorin noch vom Bundesrat

eingeschéatzt werden konnte, wurde das Experiment auch nicht verschoben.
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3.2 Online Befragung

Mithilfe der Online Befragung soll die Hauptfragestellung, «Wie werden die Plakate
(normative Botschaft, Belohnung und Bestrafung) von den Rauchenden in Basel-Stadt
akzeptiert?» und die nachfolgenden Subfragestellungen beantwortet werden:
1. Wie ist die Einstellung der Rauchenden in Basel-Stadt gegeniiber der Problematik
des Litterings von Zigaretten?
2. Welche bestehende schweizweite Massnahme gegen Littering von Zigaretten zeigt
die grosste Akzeptanz bei den Rauchenden in Basel-Stadt?
3. Wie werden die bereits eingesetzten Kampagnen vom Tiefbauamt Basel-Stadt und
deren Besonderheiten (Maskottchen Schweini) von den Rauchenden in Basel-Stadt
akzeptiert?

Bei der vorliegenden Studie handelt es sich um eine quantitative Methode der
Datenerhebung. Die Online Befragung bietet nach Berekoven, Eckert und Ellenrieder (2009)
Vorteile hinsichtlich der Schnelligkeit, Erreichbarkeit und Ubertragungsméglichkeiten von
Bildern. Zudem bot sich in der ausserordentlichen Lage in der Schweiz, die Online-
Befragung an, da die Bevélkerung die Anordnung erhielt, wenn mdglich zu Hause zu bleiben.
Deshalb bot sich der Vorteil, dass Online-Befragungen eine zeitnahe Erhebung und
Auswertung mit sich bringen (Doéring, 1999). Zudem dient der Online-Fragebogen nach

Diekmann (2013) zur Befragung einer grésseren Gruppe.

Nach Bihner (2011) empfiehlt sich eine thematische Gliederung des Fragebogens. Dies
geschah als erster Schritt und der Fragebogen wurde in finf Themenbereiche gegliedert. Im
Anschluss wurden die Fragen der jeweiligen Themenbereiche erarbeitet. Die Fragen wurden
von der Autorin gewéhlt oder sind in Anlehnung zu theoretischen Grundlagen entstanden.
Um Missverstandnissen entgegen zu wirken, wurden die Fragen einfach, klar und prazise
formuliert (Buhner, 2011). Der gesamte Fragebogen ist unter Anhang B ersichtlich.

Auf der Begriissungsseite wurden die Teilnehmenden tber den Zweck der Studie orientiert
und darauf aufmerksam gemacht, welche Zielgruppe an der Befragung teilnehmen darf.
Zudem erfolgte ein Hinweis zum Datenschutz, damit die Datenschutzrichtlinien eingehalten
werden. Dazu zahlen, dass der Fragebogen anonym beantwortet wird und somit keine
Ruckschliusse auf Personen getétigt werden kénnen, dass die Daten nicht an Dritte
weitergegeben werden und die Umfrage jederzeit abgebrochen werden kann. Um die
Rucklaufquote zu erhéhen, wurde eine Anonymitét sichergestellt (Bihner, 2011) und zwei
Gutscheine a CHF 50.- von einem Schweizer Detailhéndler verlost, welche die Autorin selbst

finanziert hat. Zudem wurde auf die Dauer des Ausfillens aufmerksam gemacht. Die
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Informationen der Begrlissungsseite gelten als bestatigt, wenn die Befragten auf «Weiter»
geklickt haben.

Im ersten Themenblock wurden Screeningfragen erfasst, gefolgt von soziodemografischen
Fragen. Mit den Screeningfragen sollte sichergestellt werden, dass nur die gesuchte
Zielgruppe an der Online-Befragung teilnimmt. Die erste Screeningfrage bezog sich auf den
Wohn-, Arbeits- und/oder Studienort der Teilnehmenden. Es sollte sichergestellt werden,
dass die gesuchte Stichprobe in Basel-Stadt wohnt, studiert oder arbeitet. Die zweite
Screeningfrage diente zur Erfassung, ob die befragte Person raucht, da das Littering von
Zigaretten vor allem von Rauchenden verursacht wird (Handelszeitung, 2009). Die
abgefragten soziodemografischen Daten waren das Geschlecht, das Alter, die
Arbeitssituation und die Dauer des Rauchens. Alle der genannten Fragen wurden nominal
skaliert. Die Screeningfrage Wohnort und die Arbeitssituation wurden nominaldichotom
skaliert und man konnte Mehrfachnennungen tatigen.

Der zweite Themenblock diente zur Erfassung der Einstellung der Befragten. Die
Eingangsfrage mass die selbstreflektierende Einstellung von Littering von Zigaretten und
sollte den jeweiligen Adjektiven und deren Gegensatz zugeordnet werden. Nach Berekoven
et al. (2009) dient hierfur ein Polaritatsprofil. Die Skala wurde eindimensional gestaltet, da
dies bei Einstellungsmessungen Ublich ist (Berekoven et al., 2009). Zwischen den
Gegensatzpaaren wurde eine Rating Skala eingesetzt, mit Beschriftung der jeweiligen
Endpole. Die zweite Frage bezog sich auf das selbstreflektierende Verhalten der befragten
Person. Die befragte Person sollte angeben, wie oft sie bereits Zigaretten gelittert hat. Die
Abfrage erfolgte mittels einer Rating Skala (sehr haufig, haufig, gelegentlich, selten, noch
nie), welche nach Berekoven et al. (2009) in Marktforschungsstudien am haufigsten als
Verfahren der direkten Selbsteinstufung gilt. Anschliessend sollten die Teilnehmenden ihre
Grunde fir das Littering von Zigaretten angeben. Dabei handelte es sich um
nominaldichotome Mehrfachnennungen, wobei die Befragten folgende Griinde anwahlen
konnten: Stress, Vergesslichkeit, Egoismus, Mutwilligkeit, Versehen, Boshaftigkeit, Ignoranz,
Faulheit, Bequemlichkeit, Langeweile, Vandalismus, Trunkenheit, Gewohnheit oder andere.
Die Frage wurde halboffen gestaltet, damit die Befragten weitere Griinde ergénzen kdnnen
(Berekoven et al., 2009).

Die nachste Frage bezog sich darauf, wie witend es die Befragten macht, wenn andere
Personen ihre Zigaretten littern. Auch hier wurde eine Rating Skala (sehr witend, eher
witend, weder noch, eher nicht wiitend, gar nicht witend) eingesetzt. Zum Schluss vom
Block wurden die identischen Griinde abgefragt, wie bei der Selbsteinstufung.

Im dritten Themenblock wurden drei schweizweit bestehende Massnahmen abgefragt. Bei
den drei Massnahmen handelt es sich um Bussen, Taschenaschenbecher und DropPit,

welche aus der Littering-Toolbox enthnommen wurden (Littering-Toolbox, 2020a). Alle drei
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Massnahmen wurden fir die Befragten kurz beschrieben. Beim Taschenaschenbecher auch
Taschenbecher genannt, handelt es sich um einen mobilen Aschenbecher fiir unterwegs
(Littering-Toolbox, 2020b). Das DropPit ist ein Schale mit abschliessbarem Gitter, dass
ebenerdig installiert wird. So kénnen Zigaretten in die im Boden installierte Schale geworfen
werden, welche danach geleert wird (Littering-Toolbox, 2020c). Zu den drei schweizweiten
Massnhahmen wurden folgende Variablen abgefragt:

- Die Massnahme ist gerechtfertigt.

- Die Massnahme ist sinnvoll.

- Die Massnahme ist fair.

- Die Massnahme wirkt belehrend.

- Die Massnahme zeigt Wirkung.

- Die Massnahme ist zu streng.

- Die Massnahme fordert das Littering von Zigaretten.

- Die Massnahme ist ethisch nicht vertretbar.

- Bei dieser Massnahme werden Unschuldige bestraft.

- Die Massnahme ist bevormundend.
Mittels einer beschrifteten Rating Skala (stimme voll und ganz zu, stimme eher zu, weder
noch, stimme eher nicht zu, stimme gar nicht zu), mussten die Teilnehmenden angeben, was
fur sie zutrifft.
Der vierte Themenblock bezieht sich auf bestehende Kampagnen vom Tiefbauamt. Dabei
handelt es sich um zwei Werbemittel, die in Abbildung 5 ersichtlich sind. Die Kampagnen
werden in die Benennungen «Wo?» und «Was?» unterteilt. Zuerst wurde die Teilnehmenden
jeweils gefragt, ob sie das Bild schon mal gesehen haben. Darauf konnten die
Teilnehmenden mittels «Ja» oder «Nein» antworten. Dabei handelte es sich um eine
Filterfrage. Sofern die Teilnehmenden «Ja» angekreuzt haben, mussten sie in einer weiteren
Frage angeben, wo sie das Bild (Aussenplakat, Internet, App, Zeitung/Zeitschrift oder
andere) schon mal gesehen haben. Dabei handelte es sich um eine nominaldichotome
Skalierung, wobei die Befragten Mehrfachnennungen tatigen konnten. Zum Schluss mussten
die Befragten beide Kampagnen hinsichtlich folgender Eigenschaften bewerten: kreativ, klar
verstandlich, witzig, autoritar, umweltorientiert, befehlend, emotional bewegend, informativ,
ermahnend, gestalterisch angenehm und sympathisches Maskottchen. Die Bewertung
erfolgte via beschrifteter Rating Skala (sehr stark, eher stark, weder noch, eher nicht, gar
nicht).
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Danke! Ihr Partner fiir ein sauberes Basel. erunterladen Danke! Ihr Partner fiir ein sauberes Basel.

Abbildung 5. Kampagnen fir Rauchende des Tiefbauamts Basel-Stadt (2020). Aus
Tiefbauamt Basel-Stadt (2020). Verfugbar unter:
https://www.tiefbauamt.bs.ch/entsorgung-sauberkeit/stadtreinigung/kampagne-sauberes-
basel.html.

Im letzten Themenblock wurden die drei Plakate normative Botschaft, Belohnung und
Bestrafung hinsichtlich der identischen Eigenschaften wie im letzten Themenblock gepriift.
Lediglich auf das Kriterium «Sympathisches Maskottchen» wurde verzichtet, da es sich um
die gleiche Figur handelte, wie bei Plakat «Wo?». Auch hier sollte die Bewertung mittels
beschrifteter Rating Skala (sehr stark, eher stark, weder noch, eher nicht, gar nicht) erfolgen.
Zudem wurden noch Verhaltensintentionen erfasst, welche mittels folgenden Aussagen
eruiert wurden:

- Ich wirde das Plakat ignorieren.

- Aufgrund der gezeigten Botschaft werfen andere ihre Zigaretten nicht auf den Boden.

- Beabsichtigen Sie aufgrund von diesem Plakat Ihre Zigaretten fachgerecht in den

Aschenbecher zu entsorgen?

Die Verhaltensintentionen sollten ebenfalls mittels Rating Skala beantwortet werden (stimme
voll und ganz zu, stimme eher zu, weder noch, stimme eher nicht zu, stimme gar nicht zu).
Mittels der letzten und abschliessenden Frage sollten die Teilnehmenden die Plakate
folgender Frage nach ordnen: «Welches Plakat wirde Sie am ehesten dazu bewegen, lhre
Zigarette fachgerecht in den Aschenbecher zu entsorgen?».
Auf der letzten Seite des Fragebogens wurden die Teilnehmenden verabschiedet und
konnten so den Fragebogen entweder beenden oder zur Wettbewerbsseite weitergehen.

Aus Datenschutzgriinden wurde die Wettbewerbsteilnahme als separate Befragung erstellt,
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damit auch nicht aufgrund der hinterlegten Email-Adressen fir den Wettbewerb
Ruckschlusse getatigt werden kénnen.

Alle eingesetzten Rating Skalen wurden flnfstufig skaliert, da nach Franzen (2014)
empirische Ergebnisse flr ungerade Zahlen sprechen und eine bessere Reliabilitdt zustande
kommt. Zudem werden mit dem Item «weder noch», die Befragten nicht gezwungen eine
Aussage zu bejahen, wenn Zweifel besteht (Franzen, 2014). Und zudem wurden bewusst
alle Antwortkategorien beschriftet, da nach Franzen (2014) empirische Studien belegen,
dass eine héhere Reliabilitat erreicht wird. Bei der Skalenreihenfolge wurde zuerst mit den
positiven bzw. zustimmenden Kategorien begonnen, absteigend zu den negativen
ablehnenden Kategorien. Gemass Franzen (2014) ist die Reihenfolge bei Rating Skalen
nicht entscheidend, da bei der Ordinal Skalierung keine Reihenfolge-Effekte nachweisbar
sind.

Der Fragebogen wurde zuerst in einem Word-Dokument und anschliessend im Fragebogen-
Tool Unipark erarbeitet, welches von der Fachhochschule Nordwestschweiz zur Verfligung
gestellt wird.

Nachdem der Fragebogen im Unipark erstellt wurde, wurde der Link zur Umfrage an
Personen geschickt, die diesen vortesteten. Der Pretest wurde an 19 Personen durchgefuhrt,
bei welchen es sich um Bekannte der Autorin handelte. Daflir wurden Personen angefragt,
die rauchen und teilweise in Basel-Stadt wohnen. Jedoch wurden auch Personen
bertcksichtigt, die keinen Bezug zu Basel-Stadt haben. Damit eine héhere Ricklaufquote bei
der Befragung resultierte, wurden statt des Pretests die Freunde der Autorin aus Basel-Stadt
fur die tatsachliche Erhebung beigezogen.

Mit der Funktion «Pretest» im Umfrage-Tool Unipark konnten die Personen, welche am
Pretest teilnahmen, direkt Kommentare bei den Fragen einfligen. Anschliessend wurden die
Kommentare von der Autorin gesichtet und bearbeitet. Die Personen, welche am Pretest
teilnahmen, sollten Rickmeldung zur Verstandlichkeit und Durchfihrung geben. Durch den
durchgefuhrten Pretest wurden kleinere Korrekturen von Rechtschreibefehlern entdeckt und

anschliessend angepasst.

Damit eine moglichst grosse Rucklaufquote erreicht wird, wurde der Link zur Online-
Befragung auf verschiedenen Online-Plattformen platziert. Darunter gehérten soziale Medien
wie Facebook, Instagram und LinkedIn. Auf Facebook wurde die Online-Umfrage auf dem
Profil der Autorin und in verschiedenen Facebook-Gruppen von Basel-Stadt geteilt. Auf
LinkedIn wurde die Online-Umfrage auf dem Profil der Autorin veréffentlich, so auch auf

Instagram. Zudem wurde die Online-Umfrage auf der Homepage www.ronorp.ch und auf
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dem Online Marktplatz der Universitat Basel geteilt. Neben den genannten Plattformen

wurde die Umfrage auch direkt an Kontakte der Autorin weitergeleitet.

Angestrebt wurde eine Stichprobe von N=300. Aus zeittechnischen Grinden wurde jedoch
auf eine Verlangerung der Online-Umfrage verzichtet und mit der erreichten Stichprobe
gearbeitet, welche N=172 betragt. 172 Personen haben die Online-Umfrage komplett
ausgefullt. Damit keine fehlenden Werte vorhanden sind, handelte es sich bei allen Fragen
und Antwortmdglichkeiten um Pflichtfragen. Genannte 172 Personen passen in die
Zielgruppe. Also alle 172 Teilnehmenden wohnen, arbeiten oder studieren in Basel-Stadt
und rauchen mindestens 1 Zigarette pro Woche (Screeningfragen). 77 Personen passten
nicht in diese Zielgruppe und konnten den Fragebogen nicht weiter ausfullen (ausgescreent).
Zudem haben 116 Personen die Umfrage abgebrochen. Bei der Stichprobenwahl wurde
nach Baur und Blasius (2019) aufgrund der vordefinierten Screeningfragen eine bewusste
Auswahl getroffen. Aufgrund der Geschlechts- und Altersverteilung der Stichprobe (s. Kapitel
4.1) ist die Umfrage nicht bevilkerungsrepréasentativ.

Die Auswertung erfolge mittels der Statistiksoftware SPSS und Excel. Excel diente
insbesondere fur die Gestaltung der Diagramme, wahrend die statistischen Kennwerte mit
SPSS berechnet wurden. Nachdem die Umfrage beendet war, wurden der Rohdatensatz aus
dem Umfrage-Tool Unipark exportiert. Sobald die Variablen im SPSS beschriftet wurden,
folgten deskriptive Statistiken und Haufigkeitsverteilungen, welche fir alle Variablen erfasst
wurden und zur Beantwortung der Fragestellungen dienen. Die Ergebnisse aus der
deskriptiven Datenauswertung und die Haufigkeiten wurden in Diagrammen erfasst. Zur
graphischen Veranschaulichung von Rating Skalen bietet sich nach Berekoven et al. (2009)
das Polaritatsprofil. Das Polaritatsprofil wurde fiir alle Rating Skalen mit den jeweiligen
Mittelwerten erstellt und diese entsprechend beschriftet und mit den Standartabweichungen
erganzt. Fir nominalskalierte und einzelne ordinalskalierte Daten wurden Balkendiagramme
angewendet.

Nach der deskriptiven Datenauswertung folgte die Auswertung von statistischen Kennwerten
bzw. die Anwendung der Interferenzstatistik (Z6fel, 2003). Dafur wurden die Plakate
(normative Botschaft, Belohnung und Bestrafung), die zwei Kampagnen vom Tiefbauamt und
die drei schweizweiten Massnahmen (Busse, Taschenaschenbecher und DropPit) auf
signifikante Unterschiede gepruft. Damit die richtigen Tests angewendet werden, wurden die
Variablen zuerst auf eine Normalverteilung geprift (Zofel, 2003). Da es sich bei allen Werten
um nicht-normalverteilte Daten handelt und die Messwerte aufgrund wiederholter Messung

abhangig sind, wurden der Friedman-Test (> 2 Stichproben) und der Vorzeichentest (2
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Stichproben) angewendet (Zofel, 2003). Bei beiden Tests ist eine Uberpriifung der
Effektstarke notig, welche aber nicht via SPSS berechnet werden kann (Hemmerich, 2015).
Hierflr wurde die Internetseite von Hemmerich (2015) angewendet.

Bei mehreren durchgefiihrten statistischen Tests besteht die Gefahr einen Fehler 1. Art
(Alpha-Fehler) zu begehen. Der Fehler 1. Art beschreibt den fehlerhaften Zuspruch eines
signifikanten Unterschieds, obwohl kein Effekt besteht (Hemmerich, 2016). Um eine
Kumulierung des Fehlers 1. Art zu verhindern, wird die Bonferroni-Korrektur angewendet
(Hemmerich, 2016). Obwohl die Bonferroni-Korrektur zu den konservativsten Korrekturen
gehort, kann sie uneingeschrankt und ohne Voraussetzung beigezogen werden (Hemmerich,
2016).
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4. Ergebnisse

In folgendem Kapitel werden die Ergebnisse aus der Online-Befragung dargestellt. Das
Kapitel 4 ist in Bezug und Chronologie zu den Fragestellungen in finf Unterkapitel aufgeteilt.
Im ersten Kapitel 4.1 werden die soziodemografischen Daten abgebildet. Zur Beantwortung
der Hauptfragestellung werden in Kapitel 4.2 die Ergebnisse der Plakate normative
Botschaft, Belohnung und Bestrafung aufgezeigt. Das Kapitel 4.3 beinhaltet die Ergebnisse
zur Einstellung der Befragten und bezieht sich auf Subfragestellung 1. Nachfolgend werden
in Kapitel 4.4 die Ergebnisse der schweizweiten Massnahmen (Busse,
Taschenaschenbecher und DropPit) dargestellt, welche zur Beantwortung der
Subfragestellung 2 dienen. Im letzten Kapitel 4.5 werden die Ergebnisse zu den
bestehenden Kampagnen vom Tiefbauamt aufgezeigt, welche sich auf die Subfragestellung
3 beziehen.

4.1 Soziodemografische Daten

Zu den erhobenen soziodemografischen Daten gehodren das Geschlecht, die Altersgruppe,
die Arbeits- oder Ausbildungssituation und die Dauer der Rauchergewohnheit. Zu den

folgenden Variablen werden Haufigkeitsverteilungen und Diagramme dargestellt.

Aus der Gesamtstichprobe N=172 haben 131 Frauen (76%) und 41 Manner (24%) an der

Befragung teilgenommen.

Das Alter der Teilnehmenden verteilt sich auf alle Altersgruppen ab 16 bis tiber 65 Jahre. Die
Mehrheit der Teilnehmenden ist zwischen 25 und 34 Jahre alt (n=73, 42.4%). Die Minderheit
der Teilnehmenden ist mit einem Teilnehmenden (0.6%) diejenige Uber 65 Jahre. Die 16 bis

24-Jahrigen verteilen sich auf 27 Personen (15.7%), die 35 bis 44-Jahrigen auf 24 Personen
(14%), die 45 bis 54-Jahrigen auf 30 Personen (17.4%), und die 55 bis 64-Jahrigen auf 17

Personen (9.9%).

Da es sich bei der Variable Arbeits- oder Ausbildungssituation um eine Mehrfachnennung
handelt, werden die Haufigkeitsverteilungen in absoluten Zahlen angegeben. Die Abbildung

6 veranschaulicht die absolute Haufigkeitsverteilung der Variable.
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Arbeits- oder Ausbildungssituation

140
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100
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: N

Abbildung 6. Arbeits- oder Ausbildungssituation in absoluten Werten (Mehrfachnennungen),
eigene Darstellung.

Die Abbildung 7 demonstriert die Verteilung der Raucherdauer in Prozent. Die Variable gibt
Auskunft, wie lange die einzelnen Teilnehmenden bereits rauchen. Ein Viertel (n=43) der
Befragten geben an, bereits mehr als 25 Jahre zu rauchen. Ebenso knapp ein Viertel (n=41)
der Befragten rauchen bereits seit sechs bis zehn Jahren. 37 Personen rauchen seit 11 bis
16 Jahren und 23 Personen seit 17 bis 25 Jahren. Die Minderheit mit 2 Personen, raucht seit

weniger als einem Jahr.

Dauer rauchen

Langer als 25 Jahre
17 bis 25 Jahre

11 bis 16 Jahre

6 bis 10 Jahre

1 bis 5 Jahre

Weniger als 1 Jahr

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Abbildung 7. Dauer der Rauchergewohnheit aufgeteilt in Prozent auf die
Gesamtstichprobe (N=172), eigene Darstellung.
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4.2 Plakate normative Botschaft, Belohnung und Bestrafung

Die Plakate normative Botschaft, Belohnung und Bestrafung wurden von den Teilnehmenden
hinsichtlich Eigenschaften (kreativ, klar verstandlich, witzig, autoritar, umweltorientiert,
befehlend, emotional bewegend, informativ, ermahnend und gestalterisch angenehm) mittels
einer Rating Skala bewertet. Die Unterschiede der Eigenschaften Gber die drei Plakate
hinweg, werden in Kapitel 4.2.1 prasentiert. Zudem wurden Verhaltensintentionen bei jedem
Plakat befragt, deren Unterschiede sind in Kapitel 4.2.2 aufgefihrt.

Mittels dem Kolmogorov-Smirnov Test wurden alle Variablen zu den Plakaten normative
Botschaft, Belohnung und Bestrafung vorab auf eine Normalverteilung geprift. Der
Signifikanztest zeigt einen Wert bei allen zu prifenden Variablen von p<.001. Da die
Variablen eine Signifikanz aufzeigen, werden die folgenden Ergebnisse mittels dem nicht-
parametrischen Friedmann Test dargestellt (Buhl, 2016). Um die Kumulierung des Fehlers 1.
Art zu umgehen, wird die Bonferroni-Korrektur angewendet (Hemmerich, 2016). Somit
werden die insgesamt zehn Eigenschaften zu einem p-Wert von 0.005 gepruft [p
(.05)<a/n(10)].

Der letzte Abschnitt (Kapitel 4.2.3) zeigt die Ergebnisse des Rankings mittels deskriptiver

Statistik von allen drei Plakaten.

Die Eigenschaft «kreativ» unterscheidet sich Uber alle drei Plakate hinweg signifikant (Chi-
Quadrat(2)=19.38, p<.001, N=172). Der anschliessend durchgeflhrte Post-hoc-Test (Dunn-
Bonferroni-Test) zeigt, dass sich die Plakate Bestrafung und Belohnung signifikant
voneinander unterscheiden (z=2.97, pangepasst=-009, r=0.13), jedoch nach Cohen (1992) mit
einem schwachen Effekt.

Bei der Eigenschaft «klar verstandlich» ist nach dem Friedman-Test ebenso eine Signifikanz
zu beobachten (Chi-Quadrat(2)=31.93, p<.001, N=172). Der Post-hoc-Test (Dunn-
Bonferroni-Test) zeigt, dass sich die Plakate Belohnung und Bestrafung mit einem knapp
mittleren Effekt signifikant unterscheiden (z=-3.99, pangepasst<.001, r=-0,27).

Die Eigenschaft «witzig» ist unter Berlicksichtigung der Alpha-Fehler Korrektur nicht
signifikant (Chi-Quadrat(2)=9.59, p=.008, N=172).

Bei der Eigenschaft «autoritér» ergab der Friedman-Test signifikante Unterschiede zwischen
den drei Plakaten (Chi-Quadrat(2)=70.76, p<.001, N=172). Aus dem anschliessenden Dunn-
Bonferroni-Test ist zu entnehmen, dass sich die Plakate Belohnung und Bestrafung (z=6.12,
Pangepasst<.001, r=-0,35), sowie die Plakate normative Botschaft und Bestrafung (z=-5.37,
Pangepasst<-001, r=-0,316) mit einem mittleren Effekt (Cohen, 1992) signifikant voneinander

unterscheiden.
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Die nachfolgende Eigenschaft «umweltorientiert» ist ebenfalls signifikant (Chi-
Quadrat(2)=10.98, p=.004, N=172). Ein signifikanter Unterschied ist zwischen den Plakaten
Belohnung und normative Botschaft beobachtbar (z=2.37, p=.018, r=0,130). Nach Cohen
(1992) ist der signifikante Unterschied schwach.

Bei der Eigenschaft «befehlend» sind ebenso signifikante Unterschiede vorhanden (Chi-
Quadrat(2)=79.88, p<.001, N=172). Der Dunn-Bonferroni-Test ergab signifikante
Unterschiede zwischen den Plakaten Belohnung und Bestrafung (z=-6.39, pangepasst<-001, r=-
0,40) und den Plakaten normative Botschaft und Bestrafung (z=-5.99, pangepasst<.001, r= -
0,38) mit mittleren bis starken Effekt (Cohen, 1992).

Die Eigenschaft «emotional bewegend» weist keine signifikanten Unterschiede zwischen den
drei Plakaten auf (Chi-Quadrat(2)=.835, p=.659, N=172).

Wiederum sind bei der Eigenschaft «informativ» signifikante Unterschiede zu beobachten
(Chi-Quadrat(2)=45.82, p<.001, N=172). Dabei zeigen sich gemass Dunn-Bonferroni-Test
signifikante Unterschiede zwischen dem Plakat Belohnung und Bestrafung (z=-3.94,
Pangepasst<.001, r=-0,22), sowie zwischen den Plakaten normative Botschaft und Belohnung
(z=4.80, pangepasst<-001, r=-0,27) mit einem schwachen bis mittleren Effekt nach Cohen
(1992).

Die Eigenschaft «xermahnend» weist signifikante Unterschiede auf (Chi-Quadrat(2)=99.72,
p<.001, N=172). Der Dunn-Bonferroni-Test zeigt signifikante Unterschiede bei allen
paarweisen Vergleichen. Bei den Plakaten Belohnung und normative Botschaft (z=2.51,
Pangepasst=-037, r=0.16) besteht nach Cohen (1992) ein schwacher Effekt. Bei den Plakaten
Belohnung und Bestrafung (z=-8.09, Pangepasst<-001, r=0,48) ist ein knapp starker Effekt
(Cohen, 1992) und bei den Plakaten normative Botschaft und Bestrafung (z=-5.58,
Pangepasst<-001, r=0,36) ein mittlerer Effekt zu beobachten (Cohen, 1992).

Die letzte Eigenschaft «gestalterisch angenehm» zeigt keine signifikanten Unterschiede auf
(Chi-Quadrat(2)=4.15, p=.126, N=172).

Die Mittelwerte und Standartabweichungen der einzelnen Eigenschaften zeigt das
Polaritatsprofil in Abbildung 8. Zudem werden in der Abbildung die vorher genannten

signifikanten Variablen hellgelb markiert.
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\
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247 1.14 - 3.95, 1.07
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N
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/
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—@— Normative Botschaft Belohnung Bestrafung

Abbildung 8. Polaritatsprofil anhand von Mittelwerten (M, SD) pro Eigenschaft; signifikante Werte nach
Friedman gelb markiert; Skalenbeschriftung 1= Gar nicht, 2= Eher nicht, 3= Weder noch, 4=Eher
stark, 5=Sehr stark, eigene Darstellung.

Um den Fehler 1. Art zu umgehen, bei welchem die Wahrscheinlichkeit von 5% besteht, eine
falsche Aussage uber Signifikanzniveaus zu treffen, wird die Bonferroni-Korrektur
angewendet (Hemmerich, 2016). Somit werden die insgesamt drei Verhaltensintentionen zu

einem p-Wert von 0.017 gepruft [p(.05)<a/n(3)].

Der Friedman-Test ergab, dass sich die Plakate hinsichtlich der Variable «Ich wirde das
Plakat ignorieren.» nicht signifikant unterscheiden (Chi-Quadrat(2)=1.01, p=.605, N=172).
Auch bei der Variable, dass andere Personen aufgrund der gezeigten Botschaften ihre
Zigaretten nicht littern, zeigen sich keine signifikanten Unterschiede Uber die drei Plakate
hinweg (Chi-Quadrat(2)=3.98, p=.137, N=172). Zuletzt auch bei der Variable «Beabsichtigen

Sie aufgrund von diesem Plakat Ihre Zigaretten fachgerecht in den Aschenbecher zu
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entsorgen?» sind keine signifikanten Unterschiede Uber die Plakate ersichtlich (Chi-
Quadrat(2)=3.57, p=.168, N=172). Die Abbildung 9 veranschaulicht die Mittelwerte und

Standartabweichungen der jeweiligen Verhaltensintentionen.

Verhaltensintentionen

2.93,1.22
Ich wiirde das Plakat ignorieren 3.05,/1.29
2.95,1.29
Aufgrund der gezeigten Botschaft, werfen andere Ihre 2.94,1.06
. . 3.05,1.11
Zigaretten nicht auf den Boden. 3.09 1.04

Beabsichtigen Sie aufgrund von diesem Plakat lhre

3.46, 1.09
Zigaretten fachgerecht in den Aschenbecher zu 3.4,1.13
3.52, 111

entsorgen?

o

0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5 4

B Normative Botschaft M Belohnung ® Bestrafung

Abbildung 9. Balkendiagramm anhand Mittelwerte mit Beschriftung (M, SD) der jeweiligen
Verhaltensintentions-Fragen, eigene Darstellung.

34 (19.7%) Personen gaben an, dass sie aufgrund des Plakates normative Botschaft ihre
Zigaretten gar nicht oder eher nicht beabsichtigen in den Aschenbecher zu werfen. Beim
Plakat Belohnung waren es 36 Personen (21%) und beim Plakat Bestrafung 28 Personen

(16.3%). Die dafur genannten Grunde und die Haufigkeit der Nennungen sind in Abbildung
10 ersichtlich.

Begriindung fur Littering trotz Plakat

Zu autoritar @

Provokation (Bumerang-Effekt)

Personen rauchen nicht unterwegs
Umsetzung fragwirdig bzw. nicht vorstellbar
Problematik Littering nicht erkennbar
Besitzen Taschenaschenbecher

Plakat hat keinen Einfluss
Schwein wirkt beleidigend IEEEEENZEEN2N
Gestaltung nicht ansprechend IEESEEENZEIN3E
Keine Enstorgungsmoglichkeiten IS
Zu viel Text IEEEGEEEN3

o
(]

10 15 20 25 30 35 40

B Normative Botschaft M Belohnung M Bestrafung

Abbildung 10. Anzahl Nennungen in absoluten Werten, weshalb trotz Plakate die Zigarette nicht richtig
entsorgt wird, eigene Darstellung.
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Auf Abbildung 11 ist ersichtlich, dass die Befragten die Zigarette am ehesten aufgrund des
Plakates Bestrafung fachgerecht entsorgen wirden (n=70). Das Plakat, welches am
wenigsten eine Verhaltensdnderung aufweisen wirde, ist Belohnung (n=76). Mit den meisten
«dazwischen» Nennungen (n=62) liegt das Plakat normative Botschaft auf dem zweiten
Platz.

Welches Plakat wiirde Sie am ehesten dazu
bewegen, lhre Zigarette fachgerecht in den
Aschenbecher zu entsorgen?

0 50 100 150 200

B Normative Botschaft (A)  m Belohnung (B) Bestrafung (C)

Abbildung 11. Ranking der drei Plakate, welches am ehesten eine
Verhaltensdnderung auslost in absoluten Werten, eigene Darstellung.

4.3 Einstellungen zum Littering

In folgendem Kapitel werden die Einstellungen zum Littering der Befragten aufgezeigt. Das
Kapitel wird aufgeteilt in selbstreflektierende Meinungen und Meinungen zu Littering von
anderen Personen.

In der Abbildung 12 werden mithilfe eines Polaritatsprofils die Mittelwerte der Frage
dargestellt, wie die Befragten das Littering von Zigaretten empfinden. Das Polaritatsprofil
bewegt sich tber den Mittelwert aller Nennungen hinweg im Negativpol.
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Das Wegwerfen von Zigaretten im 6ffentlichen Raum
bzw. ausserhalb der vorgesehenen Aschenbecher (d.h.
Littering) finde ich...

1.41,0.72

ignorant sozial
unkomfortabel 2.44,1.63 komfortabel
negativ 1.23,0.59 positiv
unangenehm 1.52,0.95 angenehm
umweltschadlich 1.10, 0.49 umweltfreundlich
schlecht 1.27,0.67 gut
ungerechtfertigt 1.97,1.21 gerechtfertigt
unsympathisch 1.38,0.74 sympathisch
dumm 1.45,0.83 schlau
mutwillig 2.16,1.20 versehentlich
inakzeptabel 1.81,1.02 akzeptabel

Abbildung 12. Einstellungen zum Littering von Zigaretten. Polaritéatsprofil anhand der

Mittelwerte (M) der einzelnen Items (M, SD), eigene Darstellung.
Bei der Frage, wie oft die Probanden ihre Zigarette nicht in den Aschenbecher und
stattdessen auf den Boden werfen, ist ein Mittelwert von 3.05 zu beobachten. Die Abbildung

13 zeigt die prozentualen Haufigkeiten der einzelnen Antwortitems.

Wie oft haben Sie in der Vergangenheit selbst schon
Zigaretten ausserhalb der gekennzeichneten
Aschenbecher entsorgt?

35%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Selten Gelegentlich Sehr haufig

Abbildung 13. Intervall von Zigaretten Littering Selbstreflektierendes Verhalten,
M=3.05, SD=1.053, eigene Darstellung.

In der nachfolgenden Frage sollten die Befragten angeben, wie witend sie das Littering von
Zigaretten bei anderen Personen macht. Die prozentuale Haufigkeit der Nennungen ist in
Abbildung 14 ersichtlich.

Seite 32



Bachelor Thesis Bianca Rosak n |w Hoamasiue Tir Angewande Peyanologie

Wie sehr macht es Sie wiitend, wenn andere
Personen lhre Zigaretten im 6ffentlichen Raum
bzw. ausserhalb der vorgesehenen Aschenbecher

entsorgen?
50%
40%
30%
20%
10%
w W W l
Gar nicht witend Eher nicht Weder noch Eher witend Sehr wiitend

witend

Abbildung 14. Bewertung des Argers, wenn andere Personen Zigaretten littern,
M=3.46, SD=.999, eigene Darstellung.

4.4 Bestehende Massnhahmen in der Schweiz gegen Littering von Zigaretten

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der bestehenden und bereits eingesetzten
Massnahmen in der Schweiz (Bussen, Taschenaschenbecher und DropPit) dargestellt.
Mittels dem Kolmogorov-Smirnov Test wurden alle Variablen zu den schweizweiten
Massnahmen Busse, Taschenaschenbecher und DropPit vorab auf eine Normalverteilung
geprift. Der Signifikanztest zeigt einen Wert bei allen zu prifenden Variablen von p<.001. Da
die Variablen eine Signifikanz aufzeigen, werden die folgenden Ergebnisse mittels dem
nicht-parametrischen Friedmann Test dargestellt (Blihl, 2016). Um die Kumulierung des
Fehlers 1. Art zu umgehen, wird die Bonferroni-Korrektur angewendet (Hemmerich, 2016).
Somit werden die insgesamt zehn Fragen auf paarweise Unterschiede mit einem p-Wert von
0.005 geprift [p(.05)<a/n(10)].

Die Abbildung 15 zeigt die Verteilung der Mittelwerte der drei Massnahmen, sowie der
Beschreibung der Mittelwerte und Standartabweichungen pro Kategorie und hellgelber
Markierung der signifikanten Variablen. Die Variablen werden analog zu den drei Plakaten in

Kapitel 4.1 einzeln auf signifikante Unterschiede gepriift.
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Bewertung bestehende Massnahmen
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assnahme is
¢ 4.58,0.68
gerechtfertigt 3.63,1.28 )
Massnahme ist ° 3.65,1.21 ook
sinnvoll .65, 0.

3.47,1.31

Massnahme ist fair @ 4.53,0.78

Massnahme wirkt

4 3.52,1.32
belehrend )
3.22,1.30
Massnahme zeigt o 2.95,1.22 / \ 3.62,0.93
Wirkung =
Massnahme ist zu
L4 2.78,1.32
streng < 1-74,? )
2.19,1.09
_Massnahme 2.02,1.27
fordert Littering
Massnahme ist l 2.13,1.09
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Unschuldige ® / 1.87,1.01
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Abbildung 15. Polaritatsprofil anhand Mittelwerte der einzelnen Eigenschaften pro Plakat, inkl.
Beschriftung (M, SD); signifikante Werte nach Friedman gelb markiert; Skalenbeschriftung 1= Gar
nicht, 2= Eher nicht, 3= Weder noch, 4=Eher stark, 5=Sehr stark, eigene Darstellung.

Der durchgefiihrte Friedman-Test der Variable «Massnahme ist gerechtfertigt» zeigt
signifikante Unterschiede (Chi-Quadrat(2)=66.37, p<.001, N=172) zwischen den drei
Massnahmen auf. Der anschliessende Dunn-Bonferroni-Test zeigt im paarweisen Vergleich
einen signifikanten Unterschied zwischen der Massnahme Busse und DropPit (z=-4.29,
Pangepasst<.001, r=-0,244) mit knapp mittleren Effekt, sowie zwischen den Massnahmen Busse
und Taschenaschenbecher (z=-6.55, Pangepasst<.-001, r=-0,421) mit mittel-starkem Effekt
(Cohen, 1992).

Die Variable «Massnahme ist sinnvoll» weist ebenfalls signifikante Unterschiede auf (Chi-
Quadrat(2)=80.82, p<.001, N=172). Gemass dem Dunn-Bonferroni-Test unterscheiden sich
alle drei Massnahmen paarweise signifikant voneinander. Die Massnahmen Busse und
DropPit (z=-4.09, Pangepasst<.001, r=-0,211) weisen nach Cohen (1992) einen schwachen bis
mittleren Effekt auf. Bei den Massnahmen Busse und Taschenaschenbecher ist nach Cohen
(1992) ein mittelstarker Effekt zu beobachten (z=-7.23, pangepass:<.001, r=-0,449). Zuletzt
unterscheiden sich die Massnahmen DropPit und Taschenaschenbecher mit knapp mittlerem
Effekt (Cohen, 1992) signifikant voneinander (z=3.13, Pangepasst=-005, r=-0,244).
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Bei der Variable «Massnahme ist fair» zeigen sich ebenfalls signifikante Unterschiede (Chi-
Quadrat(2)=84.34, p<.001, N=172). Der paarweise Vergleich mittels Dunn-Bonferroni-Test
weist signfikante Unterschiede zwischen den Massnahmen Busse und DropPit (z=-4.93,
Pangepasst<.001, r=-0,322) mit mittlerem Effekt (Cohen, 1992) sowie bei den Massnahmen
Busse und Taschenaschenbecher (z=-7.19, Pangepasst<.001, r=-0,441) mit mittelstarkem Effekt
(Cohen, 1992).

Auch die Variable «Masshahme wirkt belehrend» weist signifikante Unterschiede gemass
Friedman-Test auf (Chi-Quadrat(2)=20.71, p<.001, N=172). Gemass anschliessendem
Dunn-Bonferroni-Test unterscheiden sich die Massnahmen DropPit und Busse signifikant
voneinander (z=3.94, Pangepasst<-001, r=-0,227), nach Cohen (1992) mit einem knapp mittleren
Effekt.

Bei der Variable «Massnahme zeigt Wirkung» sind signifikante Unterschiede zwischen den
drei Massnahmen ersichtlich (Chi-Quadrat(2)=35.40, p<.001, N=172). Die Massnahmen
Busse und DropPit unterscheiden sich geméss anschliessendem Dunn-Bonferroni-Test
signifikant voneinander (z=-4.18, Pangepasst<-001, r=-0,233). Zudem unterscheiden sich die
Massnahmen Busse und Taschenaschenbecher ebenfalls signifikant voneinander (z=-4.39,
Pangepasst<.001, r=-0,295). Beide paarweise Vergleiche weisen nach Cohen (1992) einen
mittelschwachen Effekt auf.

Die Variable «Massnahme ist zu streng» hat nach dem Friedman-Test ebenso signifikante
Unterschiede (Chi-Quadrat(2)=121.7, p<.001, N=172). Einen signifikanten Unterschied
weisen die Massnahmen DropPit und Busse untereinander auf (z=7.93, pPangepasst<-001, r=-
0,466) mit einem knapp starken Effekt nach Cohen (1992). Und auch die Massnahmen
Taschenaschenbecher und Busse unterscheiden sich signifikant voneinander (z=7.28,
Pangepasst<.001, r=-0,403), nach Cohen (1992) mit einem mittelstarken Effekt.

Signifikante Unterschiede weist auch die Variable «Massnahme fordert Littering von
Zigaretten» auf (Chi-Quadrat(2)=19.03, p<.001, N=172). Der anschliessende Dunn-
Bonferroni-Test zeigt einen signifikanten Unterschied bei den Massnahmen
Taschenaschenbecher und DropPit (z=-3.48, pangepasst=-002, r=-0,206), geméss Cohen
(1992) mit mittlerem Effekt.

Die Variable «<Massnahme ist ethisch nicht vertretbar» hat nach dem Friedman-Test auch
signifikante Unterschiede vorzuweisen (Chi-Quadrat(2)=16.39, p<.001, N=172). Der
signifikante Unterschied ist nach Dunn-Bonferroni-Test bei den Massnahmen DropPit und
Busse vorzufinden (z=2.78, Pangepasst=-016, r=0,144). Nach Cohen (1992) ist der signifikante
Unterschied zwischen den beiden Variablen schwach.

Der Friedman-Test zur Variable «Bei dieser Massnahme werden Unschuldige bestraft» zeigt
eine Signifikanz (Chi-Quadrat(2)=31.70, p<.001, N=172). Der paarweise Vergleich mittels

Dunn-Bonferroni-Test zeigt signifikante Unterschiede der Massnahmen
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Taschenaschenbecher und Busse (z=3.83, Pangepasst<.001, r=-0,192) sowie der Massnahmen
DropPit und Busse (z=2.97, Pangepasst=-009, r=-0,140). Die Effekte der Unterschiede sind nach
Cohen (1992) bei beiden paarweisen Vergleichen schwach.

Die letzte Variable «Massnahme ist bevormundend» weist nach Friedman-Test ebenfalls
signifikante Unterschiede auf (Chi-Quadrat(2)=79.01, p<.001, N=172). Gemass
anschliessendem Dunn-Bonferroni-Test sind im paarweisen Vergleich signifikante
Unterschiede bei den Massnahmen DropPit und Busse (z=6.28, pPangepasst<.001, r=-0,342),
sowie bei den Massnahmen Taschenaschenbecher und Busse (z=5.37, pangepasst<.001, r=-
0,293). Nach Cohen (1992) sind mittlere Effekte bei den paarweisen Vergleichen zu

beobachten.

4.5. Kampagnen Tiefbauamt

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse zu den bestehenden Kampagnen vom
Tiefbauamt aufgeftihrt. Das Kapitel 4.4.1 zeigt die Ergebnisse Uber die Wahrnehmung der
Plakate und Kapitel 4.4.2 zeigt die Ergebnisse der abgefragten Eigenschaften der beiden
Kampagnen. Bei den Eigenschaften handelt es sich um die gleichen abgefragten
Eigenschaften wie in Kapitel 4.2.1, zusétzlich noch die Variable «Sympathisches

Maskottchen».

Eine Prifung der Normalverteilung mittels dem Kolmogorov-Smirnov-Test hat ergeben, dass
alle Variablen bzw. Eigenschaften nicht normalverteilt sind (Signifikanzniveau p<.001). Aus
diesem Grund wird der Vorzeichentest zur Ermittlung der Unterschiede angewendet (Biihl,
2016). Um die Kumulierung des Alpha-Fehlers zu verhindern, wird die Bonferroni-Korrektur
angewendet (Hemmerich, 2016). Somit werden die insgesamt 11 Verhaltensintentionen zu
einem p-Wert von .004 gepruft [p(.05)<a/n(11)].

Die in Abbildung 16 ersichtlichen Kampagnen des Tiefbauamtes («Wo?» & «Was?») wurden
unterschiedlich wahrgenommen von den Befragten. Die Befragten sollten angeben, ob sie
die Kampagnen schon einmal wahrgenommen haben. Die Kampagne «Wo?» wurde von 115
Personen wahrgenommen. Lediglich 57 Personen haben die Kampagne noch nie gesehen.
Wiederum wurde die Kampagne «Was?» nur von 41 Personen bereits wahrgenommen,

wahrend die Mehrheit mit 131 Personen die Kampagne noch nie gesehen haben.
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mja =nein = ja = nein

Abbildung 16. Kampagnen des Tiefbauamtes
«Wo?» und «Was?» absolute Werte der Frage
«Haben Sie diese Kampagne schon mal
gesehen?», eigene Darstellung.

Der Vorzeichentest zeigt keinen signifikanten Unterschied zwischen den beiden Kampagnen
hinsichtlich der Variable «kreativ» (z=-0.85, p=.396, N=172).

Auch die Variable «klar verstandlich» weist keine signifikanten Unterschiede zwischen den
beiden Kampagnen auf (z=-0.64, p.=525, N=172).

Hingegen weist die Variable «witzig» geméass dem Vorzeichentest einen signifikanten
Unterschied auf (z=-3.9, p<.001, N=172). Nach Cohen (1992) ist ein schwacher Effekt
sichtbar (r=0,110).

Die Kampagnen unterscheiden sich ebenfalls signifikant bei der Variable «autoritar» (z=-
4.23, p<.001, N=172), geméass Cohen (1992) mit einem schwachen bis mittleren Effekt (r=-
0,229).

Auch bei der Variable «umweltorientiert» ist ein signifikanter Unterschied zu erkennen (z=-
6.99, p<.001, N=172). Nach Cohen ist auch hier ein schwacher bis mittlerer Effekt
beobachtbar (r=0,245).

Die Variable «befehlend» zeigt ebenso signifikante Unterschiede bei den beiden Kampagnen
(z=-6.5, p<.001, N=172). Die Effektstarke ist nach Cohen (1992) schwach bis mittel (r=-
0,258).
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Die Variable «emotional bewegend» weist gemass Vorzeichentest keine signifikanten
Unterschiede auf (z=-1.56, p=.120, N=172).

Hingegen zeigt sich ein signifikanter Unterschied der Variable «informativ» (z=-4.88, p<.001,
N=172). Nach Cohen (1992) ist der Unterschied schwach bis mittel (r=-0,207).

Auch die Variable «ermahnend» weist einen signifikanten Unterschied zwischen den beiden
Kampagnen auf (z=-6.11, p<.001, N=172). Der signifikante Unterschied weist nach Cohen
(1992) einen knapp mittleren Effekt auf (r=-0,294).

Die letzten beiden Eigenschaften «gestalterisch angenehm» (z=-0.94, p=.350, N=172) und
«Sympathisches Maskottchen» (z=-0.47, p=.635, N=172) zeigen keine signifikanten
Unterschiede zwischen den beiden Kampagnen.

Die jeweiligen Mittelwerte und Standartabweichungen der einzelnen Eigenschaften und
Kampagnen sind in Abbildung 17 ersichtlich. Zudem sind die signifikanten Variablen in der
Abbildung gelb markiert.

Eigenschaften Kampagnen Tiefbauamt

1 2 3 4 5
kreativ 2.98,1.21 [N \
klar verstandlich 3.98, 1.05 >
witzig —£73.05,1.26
autoritar 2.56,0.93 <
umweltorientiert 3.6, 1.04
befehlend 2.52,1.06
emotional 221 1.07
bewegend
informativ 3.22,1.11
ermahnend 3.02,1.18
gestalterisch 28413
angenehm /
sympathisches o 2.67,1.37
Maskottchen Wo? Was?

Abbildung 17. Polaritatsprofil anhand Mittelwerte der einzelnen Variablen, inkl. Beschriftung (M, SD);
signifikante Werte gelb markiert; Skalenbeschriftung 1= Gar nicht, 2= Eher nicht, 3= Weder noch,
4=Eher stark, 5=Sehr stark, eigene Darstellung.
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5. Diskussion

Im vorliegenden Kapitel werden alle Ergebnisse rekapituliert und interpretiert. Dabei sollen
die Hauptfragestellung, sowie die Subfragestellungen beantwortet werden. Die Ergebnisse
aus der Datenerhebung werden mit den Erkenntnissen aus der theoretischen Arbeit
verknipft. Aus den Ergebnissen werden zu jeder Fragestellungen Handlungsempfehlungen

aufgezeigt.

Plakate normative Botschaft, Belohnung und Bestrafung

Die Ergebnisse zeigen, dass die drei Plakate hinsichtlich der Eigenschaften verschieden
bewertet werden und teilweise signifikante Unterschiede bestehen. Mithilfe der Messung der
Eigenschaften, der Verhaltensintentionen und des Rankings kann die Hauptfragestellung
«Wie werden die Plakate (normative Botschaft, Belohnung und Bestrafung) von den
Rauchenden in Basel-Stadt akzeptiert?» als weder besonders hohe noch niedrige (moderat)
Akzeptanz beantwortet werden. Aufgrund der gemessenen Verhaltensintentionen kdnnten

die Plakate in der Praxis eine signifikante Reduktion von Zigarettenabfall hervorbringen.

Hinsichtlich der Kreativitat und Gestaltung wurden alle drei Plakate eher moderat bis leicht
negativ bewertet. Die Meinung zur Gestaltung widerspiegelt sich ebenfalls in den offenen
Antworten von den befragten Personen. Eine Person gab zum Plakat normative Botschaft
an: «Das Plakat ermuntert nicht dazu. Ich mache es, weil ich es will. und auf dem plakat ist
der raucher als ein schwein dargestellt. dies finde ich eine frechheit/ schweinerei. dies kann
zu trotzreaktionen fihren und genau das gegenteil bewirken» (Anonym, 2020). Die Aussage
der befragten Person, deckt sich mit dem Bumerang-Effekt (Dolan et al., 2010), welcher bei
normativen Botschaften einen gegenteiligen Effekt hervorbringen kann. Eine weitere offene
Antwort einer befragten Person zeigt ebenfalls die negative Wahrnehmung des Plakats:
«Solche Plakate werden nicht ernst genommen. Das Amt meint sie waren lustig sind es aber
nicht.» (Anonym, 2020). Die Zitation deckt sich in etwa mit der Abfrage ob die Plakate witzig
seien, welche bei den drei Plakaten in die negative Richtung (eher nicht) fallt. Alle drei
Plakate werden von den Befragten mehr informativ als emotional wahrgenommen. Daher
kann aufgrund der Einstellungskomponenten nach Aronson et al. (2014) geschlussfolgert
werden, dass die Teilnehmenden eher eine kognitiv basierte als eine emotionale Einstellung
zu den Plakaten vertreten.

Das Plakat mit der bestrafenden Botschaft wird im Unterschied zu den anderen Plakaten
signifikant ermahnender, autoritdrer und befehlender als die restlichen Plakate
wahrgenommen, hingegen aber als verstandlicher. Das finale Ranking ergab, dass die
Teilnehmenden am ehesten aufgrund des Plakates «Bestrafung» nicht littern wiirden. Diese

Erkenntnis deckt sich mit jenen von Nagel (2010) und Jonas et al. (2014), wobei mithilfe von
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Bestrafung das soziale Dilemma gel6st werden kann. Das Plakat Belohnung wurde im
Unterschied zu den anderen zwei Plakaten hinsichtlich Verhaltensintentionen als letzteres
angegeben und zeigt somit den gegenteiligen Effekt. Obwohl nach Jansson-Boyd (2010)
positive Verstarkung bei Menschen préferiert wird, zeigte sich in dieser Umfrage der
gegenteilige Effekt. Jedoch muss angemerkt werden, dass die offenen Antwortmaoglichkeiten
teilweise zeigten, dass die Botschaft von den Befragten nicht verstanden wurde. Dies zeigt
unter anderem eine Antwort einer teilnehmenden Person: «Es kommt darauf an, ob es
genligend Aschenbecher hat oder nicht und was ich persénlich davon habe, nicht nur das
Unternehmen!» (Anonym, 2020). Da das Plakat fir das geplante Experiment konzipiert und
an Unternehmen gerichtet worden ware, schien die Minderheit der Teilnehmenden das
Plakat missverstanden zu haben. Als am informativsten und am umweltorientiertesten wurde
das Plakat normative Botschaft gewéhlt. Das Plakat normative Botschatft liegt hinsichtlich der
Verhaltensintention (aufgrund welchen Plakates die Zigarette am ehesten fachgerecht
entsorgt werden wirde) auf dem zweiten Platz, wobei die Autorin davon ausging, dass
dieses aufgrund der empirischen Befunde, wie beispielsweise dem Experiment von
Goldstein et al. (2008) auf dem ersten Platz liegen wirde. Schlussfolgernd muss man
erwahnen, dass aufgrund der drei Plakate (normative Botschaft, Belohnung und Bestrafung)
mehr als Dreiviertel der befragten Personen, ihre Zigarette fachgerecht entsorgen wirden.
Nur ein Viertel gab an, aufgrund des Plakates ihre Zigarette zu littern. Davon gab ca. die
Halfte an, ihre Zigaretten auch so, also unabhangig eines Plakates, korrekt zu entsorgen. Da
gemass Aronson et al. (2014) die Einstellungen eine Intention und Absicht zu einem
bestimmten Verhalten auslésen, kann angenommen werden, dass aufgrund der Platzierung
der Plakate im Alltag signifikant weniger Zigaretten gelittert werden wiirden. Diese
Erkenntnis bestatigt auch das Feldexperiment von Hansmann und Steimer (2014), bei dem
aufgrund von aufgestellten Aussenplakaten signifikant weniger gelittert wurde.

Aus den abgefragten Verhaltensintentionen ist zu entnehmen, dass die Teilnehmenden die
Plakate teilweise ignorieren wirden. In den offenen Antworten wurde die Begriindung
genannt, dass die Plakate sehr textreich waren und aufgrund dessen, nicht gelesen werden.
Obwohl keine signifikanten Unterschiede zwischen den Plakaten bestehen, kann aus der
deskriptiven Statistik entnommen werden, dass das Plakat normative Botschaft, im Vergleich
zu den anderen zwei Plakaten, einen leicht niedrigeren Mittelwert hinsichtlich des Ignorierens
aufweist. Interessanterweise handelt es sich jedoch um jenes Plakat mit der langsten
Botschaft. Hierfir kbnnte die von Dolan et al. (2010) erwahnte Macht der Norm sprechen,
welche bei den Menschen einen automatischen Effekt im Verhalten auslgst.

Die Mittelwerte der Variable «Aufgrund der gezeigten Botschaften werfen andere ihre
Zigarette nicht auf den Boden» unterscheiden sich zu jener der Variable «Beabsichtigen Sie

aufgrund der gezeigten Plakate ihre Zigarette fachgerecht in den Aschenbecher zu
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entsorgen?». So weist das subjektive Verhalten einen hdheren Mittelwert auf und bewegt

sich Richtung «eher ja». Doch beim Verhalten anderer, sind die Befragten der Meinung, dass

die Zigaretten aufgrund der Plakate eher nicht oder weder noch in den Aschenbecher
entsorgt werden. Dies deutet darauf hin, dass die Befragten das Problem des Litterings nicht
bei sich sehen, sondern bei anderen Mitmenschen. Im entferntesten Sinne kann man daraus
interpretieren, dass die Befragten eher ihre Mitmenschen als sich selbst zu

Trittbrettfahrenden (Fischer et al., 2018) zuordnen wirden.

Fazit & Handlungsempfehlungen

- Diese Umfrage, sowie das Experiment von Steimer und Hansmann (2014) zeigen, dass
der Einsatz von Plakaten gegen das Littering von Zigaretten einen gewtinschten Effekt
auslosen konnte. Die Wirkung auf das Verhalten sollte empirisch gepruft werden.

- Bestrafende Botschaften konnten Rauchende am ehesten dazu bewegen, das Littering-
Verhalten zu dammen, die Saule «Repression» (Amt fir Umwelt und Energie Basel-
Stadt, 2020Db) sollte daher konsequenter umgesetzt und die dafiir bendtigten
Ressourcen geschaffen werden.

- Einsatz von normativen Botschaften auf Kampagnen, da diese den starksten
automatischen Effekt auslosen kénnten. Dabei muss jedoch der Bumerang-Effekt nach
Dolan et al. (2010) verhindert werden.

Einstellungen

In Bezug zur Subfragestellung 1 «Wie ist die Einstellung der Rauchenden in Basel-Stadt
gegenliber der Problematik des Litterings von Zigaretten?» kann resiimiert werden, dass die
Einstellung eindeutig negativ ist. Beim abgefragten Polaritéatsprofil ist ersichtlich, dass die
Teilnehmenden das Littering von Zigaretten als eindeutig umweltschadlich einordneten.
Hierbei kdnnte interpretiert werden, dass die Menschen verstanden haben, welchen
negativen Umwelteinfluss das Littering besitzt. Deswegen zeigen vermutlich normative
Botschaften, wie im Handtuch-Experiment von Goldstein et al. (2008), eher den
gewinschten Effekt des Nicht-Litterings.

Obwohl die Einstellung zum Littering von Zigaretten primar negativ ist, littert der Grossteil der
Befragten ihre Zigaretten selten, gelegentlich oder oft. Wenn jedoch andere Personen littern
macht es den Grossteil der Befragten eher wiitend oder es ist den Teilnehmenden
gleichguiltig (weder noch). Auch hier kbnnte es dafiirsprechen, dass die Teilnehmenden das

Trittbrettfahrerproblem nach Fischer et al. (2018) eher anderen zusprechen als sich selbst.
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Fazit & Handlungsempfehlung
- Mit der Saule Sensibilisierung (Amt fur Umwelt und Energie Basel-Stadt, 2020b) sollte
die Basler Bevdlkerung auf das Problem per se sensibilisiert werden und nicht mehr auf

die Ursachen. Vermehrter Einsatz von sozialen als von umweltorientierten Botschaften.

Bestehende schweizweite Massnahmen
Die schweizweiten Massnahmen (Bussen, Taschenaschenbecher und DropPit) wiesen
hinsichtlich aller befragten Faktoren signifikante Unterschiede auf. Zur Beantwortung der
Subfragestellung 2 «Welche schweizweite Massnahme (Bussen, Taschenaschenbecher und
DropPit) gegen Littering von Zigaretten zeigt die grosste Akzeptanz bei den Rauchenden in
Basel-Stadt?», zeigt der Einsatz von Taschenaschenbecher die grosste Akzeptanz bei den
Teilnehmenden.
Hinsichtlich der Subfragestellungen 2 zeigen sich andere Ergebnisse wie zur
Hauptfragestellung. Wéhrend bei den drei Plakaten (normative Botschaft, Belohnung und
Bestrafung) das bestrafende Plakat die hochste Praferenz aufwies, zeigt sich hier ein
gegenteiliger Effekt. Die Bussen kommen im Vergleich zu den Massnahmen DropPit und
Taschenaschenbecher am schlechtesten an. Die Teilnehmenden favorisieren klar das
Angebot der Taschenaschenbecher, die kostenlos verteilt werden wirden. Wahrend zwar die
Massnahme der Busse signifikant am belehrbarsten ist, wirde der Taschenaschenbecher
signifikant mehr Wirkung zeigen. Die Signifikanzwerte zeigen generell auf, dass
insbesondere die Massnahme der Bussen sich von den anderen beiden Massnahmen
unterscheidet. Somit kann resimiert werden, dass hier die Taschenaschenbecher dicht
gefolgt vom DropPit am ehesten akzeptiert werden. Der Einsatz des DropPit zielt analog zur
normativen Botschaft auf das automatische Verhalten (Rauchende kénnen ihr «falsches»
Benehmen beibehalten, Bedingung wird geandert) des Rauchenden (Dolan et al., 2010),
wéhrend die Verteilung von Taschenaschenbechern eher der negativen Verstarkung nach
Jansson-Boyd (2010) zugehort. Mittels Hinzufiigens eines Taschenaschenbechers wird die
Nutzung des Taschenaschenbechers erhéht und somit das Wegwerfen von Zigaretten im
offentlichen Raum reduziert.
Fazit & Handlungsempfehlung
- In Kombination mit der Saule «Sensibilisierung» (Amt fir Umwelt und Energie Basel-
Stadt, 2020Db), Verteilung von Taschenaschenbechern auf 6ffentlichen Raucherplatzen.
Um eine gréssere Wirkung zu erzielen, empfiehlt sich die Verteilung mit einer

Plakatkampagne zu kombinieren.
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Kampagnen Tiefbauamt
Die Subfragestellung 3 «Wie werden die bereits eingesetzten Kampagnen vom Tiefbauamt
Basel-Stadt und deren Besonderheiten (Maskottchen Schweini) von den Rauchenden in
Basel-Stadt akzeptiert?» zeigt fast identische Ergebnisse (hinsichtlich den abgefragten
Eigenschaften) zu den drei Plakaten (hormative Botschaft, Belohnung und Bestrafung) und
kann somit ebenfalls als weder hohe noch niedrige, sondern moderate Akzeptanz
beantwortet werden.
Wie bereits in den offenen Antworten im ersten Abschnitt ersichtlich ist, kommt die
Gestaltung der Kampagnen und das Maskottchen bei gewissen Teilnehmenden negativ an.
Auch Uber alle Befragten hinweg bewegt sich die Variable «Sympathisches Maskottchen»
sowie die Variable «Gestalterisch angenehm» gegen den negativen Pol. Das Maskottchen
scheint von einzelnen Teilnehmenden anders interpretiert zu werden und daraus kann ein
Bumerang-Effekt nach Dolan et al. (2010) resultieren. Hinsichtlich der gemessenen
Eigenschaften weisen die beiden Kampagnen «Wo?» und «Was?» wenig signifikante
Unterschiede auf. Analog zu der bestrafenden Botschaft wird das Plakat «Was?» signifikant
mehr als autoritar, ermahnend und befehlend wahrgenommen. Dennoch ist es im
Unterschied zum Plakat «Wo?» signifikant informativer. Beide Kampagnen sind trotz der im
Vergleich zu den anderen Plakaten kurzen Botschaften klar verstéandlich. Das Plakat «Wo?»
wird eher mit einer umweltorientierten Botschaft verbunden als das Plakat «Was?».
Fazit & Handlungsempfehlung
- Momentan kdnnten die Kampagnen den Bumerang-Effekt (Dolan et al., 2010)
hervorrufen, weshalb eine Anpassung der Kampagnen in Erwagung gezogen werden
sollte. Insbesondere sollte eine Uberarbeitung des Maskottchens durchgefiihrt werden,

damit die Kampagnen nicht den gegenteiligen Effekt bewirken.
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6. Limitationen und Ausblick

In folgendem Kapitel werden die Limitationen der Bachelorarbeit aufgezeigt und Hinweise fiir

zuklnftige Forschung gegeben.

Obwonhl in der vorliegenden Arbeit die Verhaltensintentionen der Plakate normative
Botschaft, Belohnung und Bestrafung erfasst wurden und Intentionen ein direkter Pradiktor
fur Verhalten sind (Aronson et al., 2014), ist die Reproduzierbarkeit auf die soziale
Wirklichkeit fragwirdig. Um heraufzufinden ob die Plakate eine Reduktion des Litterings von
Zigaretten und somit eine Wirkung erzielen, sollte wie urspringlich geplant, ein
Feldexperiment durchgefuhrt werden. Zudem werden die Plakate in einer Befragung
salienter wahrgenommen, da sie zum Untersuchungsgegenstand gehoren. Im Alltag ist die
Wahrnehmung solcher Plakate fragwirdig, da verschiedene Einflussfaktoren eine Rolle
spielen. Zudem lauft man bei der Meinungsforschung Gefahr, sozial erwiinschte Antworten
zu erhalten. Insbesondere bei Themen wie Littering, welche zu einem gesellschaftlichen
Problem gehoren, bekennt sich womdglich niemand freiwillig der Schuld. Deswegen sind
insbesondere die Ergebnisse zu den Einstellungen sowie Verhaltensintentionen mit VVorsicht
zu betrachten. Um diesen Limitationen entgegenzuwirken, empfiehlt sich weiterfiihrende
Feldexperimente durchzuflhren, die eine hohe externe Validitat aufweisen und somit den
Alltag reproduzieren. Die Werbewirkungs- oder Werbemittelforschung bringt zudem
genauere Erkenntnisse Uber die Wahrnehmung und Wirkung von Kampagnen und Plakaten
(Berekoven et al., 2009).

Aufgrund der Geschlechter- und Altersverteilung, die aus der Befragung resultierte, sind die
Ergebnisse nicht reprasentativ. Im Rahmen einer Bachelorarbeit ist es schwierig eine
reprasentative Stichprobe zu erreichen, weil nicht die entsprechenden Hilfsmittel zur
Verfigung stehen. So vertraut man auf die Zufallsstichprobe und nutzt Medien wie das
Internet, welches bereits so oder so kritisch hinsichtlich der Reprasentativitat betrachtet wird.
Um die Repréasentativitat in zukunftiger Forschung sicherzustellten, werden Forschungen mit
grosseren Stichproben, eine Quotenstichprobenwahl und die Nutzung von

Marktforschungspanels empfohlen.
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9. Anhang

Anhang A: Plakate normative Botschaft, Belohnung und Bestrafung

Normative Botschaft

Fur ein
sauberes Basel

80% der Raucherinnen und Raucher entsorgen
Ihre Zigaretten ordnungsgemass im Aschenbecher.
Machen Sie es richtig: Werfen Sie die Zigaretten
wie 80% der Raucherinnen und Raucher in den
Aschenbecher. lhre Mitmenschen und die Umwelt
werden lhnen danken.

Danke!
Ihr Partner fur ein sauberes Basel.
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Belohnung

Fur ein
sauberes Basel

Entsorgen Sie |Ihre Zigaretten ordnungsgemass

in den Aschenbecher. In diesem Zeitraum

werden die Zigaretten auf dem Boden gezahit.
Liegen taglich weniger als 10 Zigaretten

auf dem Boden, erhalten Sie bzw. Ihr Unternehmen
eine Belohnung.

Danke!
lhr Partner fir ein sauberes Basel.
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Bestrafung

Fur ein
sauberes Basel

Entsorgen lhre Zigaretten ordnungsgemass in die
Aschenbecher. Sollten Sie die Zigaretten im
offentlichen Raum entsorgen, droht Ihnen eine
Busse in H6he von Fr. 80.-

Danke!
Ihr Partner fur ein sauberes Basel.
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