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1. Hintergrund: Die Rolle von Information fiir umweltbewusstes Verhalten

Informationskampagnen haben das Ziel bzw. die Intention, Adressaten durch Bereitstellung relevanter
Informationen zu Verhaltensanderungen zu motivieren. Die Bereitstellung von Informationen allein hat sich
jedoch als wenig erfolgreiches Instrument zur Férderung umweltbewussten Verhaltens erwiesen (Olander
& Thggersen, 2014; Stern, 1999)." Eine Vielzahl von Studien zu Umweltbewusstsein und Umweltverhalten
zeigt, dass Wissen und Werte nicht automatisch zu entsprechendem Handeln fiihren: das sogenannte
,value-action gap” (Blake, 1999; Oullier, O. and Sauneron, S., 2011). Zwar kénnen Informationen dazu
beitragen, Einstellungen gegeniber verschiedenen Aspekten zu verdndern, aber die verdanderten
Einstellungen wiederum fiihren nicht automatisch zu entsprechendem umweltbewussten Handeln.

Gleichzeitig ist Umweltwissen — der Kenntnis- und Informationsstand einer Person in Umweltfragen (de
Haan, 1995) — eine Voraussetzung fiir Umwelthandeln. Viele der heutigen Umweltprobleme, wie
Klimawandel, Verlust der Biodiversitit oder die Uberschreitung planetarer Grenzen, sind hoch komplex. Im
Gegensatz zu friheren Umweltproblemen, wie Waldsterben oder Luftverschmutzung, sind sie nicht mehr
unmittelbar erfahrbar. Insofern scheint die Bereitstellung von Umweltinformationen elementar wichtig, um
eine sensibilisierte Offentlichkeit zu schaffen, die anspruchsvolle Umweltpolitik einfordert und selbst
umweltbewusst handelt (Kuckartz, et al., 2007).

Doch mangelt es Birgerinnen und Bilirgern an Informationen? Beziglich der Informationswiinsche und
-defizite ergeben Umfragen ein gemischtes Bild: Europaweit schatzten sich 2011 60% aller Birgerinnen und
Biirger als gut informiert ein,” in Deutschland sogar 65% der Befragten (European Commission, 2011).
Beziiglich des Umweltwissens driickten die Teilnehmenden einer Befragung der Europdischen Kommission
Besorgnis Uber Umweltthemen aus, die sie direkt betrafen. Beispielsweise fiihlten sich rund 40% der
Befragten liber gesundheitliche Auswirkungen chemischer Alltagsprodukte und genetische Modifikationen
schlecht informiert. Zu dhnlichen Ergebnissen kamen auch Befragungen des Umweltbundesamtes: Viele
Befragte wiinschten sich mehr Informationen zur Gesundheits- und Umweltvertraglichkeit von
Lebensmitteln oder Produkten (Kuckartz, et al., 2007; Rickert-John, et al., 2013). Der Informationsmangel
unterscheidet sich zwischen verschiedenen sozialen Gruppen: Bessergestellte und traditional orientierte
Lebensfiihrungstypen fiihlen sich oft ausreichend iiber Umweltthemen informiert, wohingegen Altere,
formal niedriger Gebildete und niedrigere Einkommensgruppen sich haufig unzureichend informiert fiihlen.
Verschiedene Gruppen zeigten sich auch lber divergierende oder schwer verstindliche Informationen
verunsichert (Riickert-John, et al., 2013). Die Wissenschaftlerinnen, die die Studie durchfiihrten, machten
jenseits der Selbsteinschatzung der Befragten teilweise einen Informationsbedarf aus, der jedoch auf
verschiedene Lebensflihrungstypologien zugeschnitten sein misse (Rickert-John, et al., 2013).

Sehr deutlich ist hingegen die Zustimmung fiir Umweltschutz: 95% der europaischen Befragten geben an,
dass Umweltschutz ihnen personlich wichtig sei (European Commission, 2011). In der
Umweltbewusstseinsstudie Deutschland 2012 werden Umweltthemen als das zweitwichtigste Politikfeld
durch die Befragten genannt, fast zwei Drittel wiinschen sich eine aktivere Umweltpolitik durch die
Regierung (Rickert-John, et al., 2013). Der vermeintlich zweite Schritt nach Umweltwissen hin zu

! Unter umweltbewussten Verhalten oder Umwelthandeln verstehen wir hier Handlungsweisen, die bewusst negative
Auswirkungen auf die Umwelt zu minimieren suchen (siehe auch Kollmuss & Agyeman, 2002).
? Zwischen den Landern bestehen teils groRe Unterschiede (siehe European Commission 2011).
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umweltfreundlichem Handeln — die Umwelteinstellungen — ist also stark positiv gepragt. Gleichzeitig
spiegelte die Befragung des Umweltbundesamtes auch das ,value-action-gap” wieder: Trotz der
Umwelteinstellungen praferieren viele der Befragten Handlungen, die unokologisch sind, aber fiir die
Gruppen eine hohere Lebensqualitdit bedeuten (Rickert-John, et al.,, 2013). Zu &ahnlichen Ergebnissen
kommt auch die Studie ,Cultivating the Green Consumer®”, fiir die 7751 Konsumentinnen und Konsumenten
in acht Landern befragt wurden. 87% der Befragten gaben an, dass ihnen &kologische und soziale
Auswirkungen von Produkten wichtig sind. Gleichzeitig gaben nur 33% der Befragten an, dass sie griine
Produkte kaufen wiirden oder schon einmal griine Produkte gekauft haben (zitiert aus (Bonini &
Oppenheim, 2008).

Personen mit hoherem sozialen Status und Bildungsstand haben neben umfangreicherem Umweltwissen
auch starkere Umwelteinstellungen. Allerdings fihrt das hohere Umweltbewusstsein bei den hoéheren
Bildungsschichten nicht zwangslaufig zu umweltfreundlichem Verhalten (Rickert-John, et al., 2013; Davey,
2012). Anders verhalt es sich hingegen mit dem Faktor Geschlecht: Frauen haben ein stirker ausgepragtes
Umweltbewusstsein und sind eher zu Verhaltensanderungen bereit — und dies obwohl teilweise das
Umweltwissen schwéacher ausgepragt ist, als unter Mannern (Kuckartz, et al., 2007; Rickert-John, et al.,
2013). Nicht nur Umweltwissen und Umwelteinstellungen, auch Barrieren und Potentiale fiir 6kologisches
Verhalten unterscheiden sich je nach Milieutyp (Rlckert-John, et al.,, 2013), was die Gestaltung von
Informationsmaterial und PolitikmaBnahmen erschwert.

Bei politischen Akteuren stellen Informationskampagnen jedoch weiterhin eine geschatzte MalRnahme dar
(Better Regulation Executive/ National Consumer Council, 2007). Dies ist darauf zurickzufiihren, dass
Informationskampagnen als politisch niedrigschwelliges Mittel leicht durchzusetzen sind und als
vergleichsweise kostenglinstig gelten (Better Regulation Executive and National Consumer Council, 2007;
Atkin, C.K. and Rice, R.E., 2013). Die tatsachliche Erfolgsbilanz der Informationskampagnen wird jedoch
selten Uberprift, es gibt wenig wissenschaftliche Evaluationen zu Informationskampagnen der
Bundesregierung (Althaus, 2008). Die wenigen durchgefiihrten Evaluationen aus anderen Politikbereichen
als der Umweltpolitik lieferten Erkenntnisse, die auch fiir den Umweltbereich wertvoll sein kénnen. Eine
der umfassendsten und langfristigsten Informationskampagnen in Deutschland ist die Aids-
Aufklarungskampagne der Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung. Die Evaluation dieser Kampagne
ergab, dass erfolgreiche Informationskampagnen, d.h. Kampagnen die sowohl einen hohen
Bekanntheitsgrad als auch eine Verhaltensanderung erreichen, eines groRen Umfangs, hoher Intensitét,
hoher Impulsdichte und strategischer Konzeption bedirfen. Um dem Vergessen entgegenzuwirken und
zuklnftige Generationen anzusprechen, miissen die Informationskampagnen (iberdies langfristig angelegt
sein. Den Erfolg der Aids-Aufklarungskampagne fiihrt die Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung in
groBem MaRe auf die aufwendige Strategieentwicklung und Konzeption der Kampagne zuriick. Die
Kommunikationsstrategie wurde in Zusammenarbeit mit und nach Testen der Strategie auf Zielgruppen
entwickelt. Informationskampagnen, die diesen Anforderungen entsprechen, sind daher durchaus
kostenintensiv (Muller, 2003; Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung, 2012).

Entgegen friherer Annahmen werden zu viele, zu komplex dargestellte oder negativ kommunizierte
Informationen nicht ,nur” ignoriert, sie kdnnen sogar eine der Intention entgegengesetzte Wirkung
entfalten (Better Regulation Executive and National Consumer Council, 2007). Empirische Studien der
Verhaltensékonomie und (Lern-)Psychologie haben gezeigt, dass Informationsaufnahme und -verarbeitung
hoch komplexe Prozesse sind, die nicht linear rationale Praferenzordnungen und damit
Verhaltensabsichten beeinflussen. Ein Mehr an Informationen optimiert also nicht zwangslaufig die

2
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Praferenzordnung eines Individuums (Jain, 2013). Eine Vielzahl an Faktoren beeinflusst die
Informationsverarbeitung. Ein Uberfluss an Informationen {iberfordert Konsumentinnen und Konsumenten
schlicht (Moseley, A. and Stoker, G., 2013), doch auch komplexere psychologische Ablaufe wirken auf die
Informationsverarbeitung: Informationen, die nicht mit den Werten oder Einstellungen von
Konsumentinnen und Konsumenten vereinbar sind, werden oftmals nicht wahrgenommen, abgewertet
oder geleugnet; Informationen, die mit dem eigenen Verhalten in Einklang stehen dafiir starker gewichtet
(,kognitive Dissonanz”) (Festinger, 1957; Festinger, 1978). Neben der Liicke zwischen Wissen und Handeln
besteht — bei falsch kommunizierter Information — bereits eine Licke zwischen Information und
Praferenzordnung.

Informationen allein fiihren also nicht zu umweltfreundlichem Handeln — gleichzeitig ist das Wissen um
Umweltthemen eine zwingende Voraussetzung fiir Handeln. Wissenschaftlich gesprochen stellen
Informationen mithin eine notwendige, aber keine hinreichende Bedingung fir umweltfreundliches
Handeln dar. Wie lasst sich die Divergenz zwischen Wissen und Handeln erklaren? Welche Umwelteffekte
haben Informationskampagnen und welche Wirkungen hatten existierende
Umweltinformationskampagnen und was lasst sich fiir zuklinftige Kampagnen bzw. MalRnahmen lernen?
Auf diese Fragen soll die vorliegende Vertiefungsanalyse Antworten geben.

2. Zielstellung der Vertiefungsanalyse

Die Vertiefungsanalyse gibt zunichst ein Uberblick {iber relevante englischsprachige und deutschsprachige
Literatur zum Thema value-action gap bzw. ,Vom Umweltwissen/Umweltbewusstsein zum
Umwelthandeln”. Damit soll das Problemfeld aufgespannt und wesentliche Faktoren herausgearbeitet
werden, welche die Diskrepanz zwischen Umweltwissen/Umweltbewusstsein und Umwelthandeln erkléren
konnen. Daran anknipfend soll kursorisch auf die Umwelteffekte von Informationskampagnen
eingegangen werden.

In einem weiteren Analyseschritt sollen dann anhand bestehender Informationskampagnen im
Abfallbereich in Deutschland (beispielsweise ,Zu gut fiir die Tonne” vom BMEL; Informationskampagne
»Mehrweg ist Klimaschutz” der DUH)3, wesentliche Starken und Schwachen zusammengetragen werden,
um daraus mogliche Ansatze und Aussagen fir eine fiktive Informationskampagnen abzuleiten.

AbschlieBend soll ein kurzer Ausblick gegeben werden, welches Potential zur Auslésung von
Verhaltensanderungen Nudging- und andere verhaltensdkonomische Ansdtze haben konnten und welche
Rolle Informationskampagnen daher im Rahmen eines MalBnahmenpaketes fir Ressourcenpolitik spielen
kénnten.

3. Diskrepanz zwischen Umweltwissen, Umwelteinstellungen und Umwelthandeln

Die ersten Theorien fir umweltfreundliches Verhalten (US Linear Models) gingen von einem linearen Ablauf
von Umweltwissen zu Umwelteinstellungen hin zu Umwelthandeln aus.

Umweltwissen ————— » Umuwelteinstellungen — » Umwelthandeln

Abbildung 1 Friihe lineare Modelle fiir Umwelthandeln.

* Eine zielfiihrende Auswertung dieser Kampagnen setzt verflgbares Material und Studien voraus. Sollte sich
herausstellen, dass die Informationslage nicht ausreicht, werden weitere Beispiele gesucht und mit dem
Umweltbundesamt zwecks Weiterverfolgung abgestimmt.

3
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Diese Theorien wurden jedoch bald in quantitativen Studien widerlegt und die Licke zwischen
Umweltwissen und Umwelthandeln sowie zwischen Umwelteinstellungen und Umwelthandeln
aufgedeckt.* In den vergangenen Jahrzehnten wurden komplexere Modelle entwickelt, die sowohl
Umwelthandeln als solches, als auch die Diskrepanz zwischen Umweltwissen und Umwelthandeln zu
erklaren suchen. Trotz wertvoller Erkenntnisse gibt es nicht die eine Theorie, die das Umwelthandeln
abschlieRend erklaren kénnte (Kollmuss & Agyeman, 2002). Im Folgenden werden einige der wichtigsten
Theorien vorgestellt, die Erklarungsansatze liefern.

3.1.Theorie des liberlegten Handels/Theorie des geplanten Verhaltens

Die sozialpsychologische ,Theorie des Uberlegten Handelns“ bzw. des ,geplanten Verhaltens” ist eine
allgemeine Theorie zur Erklarung von Verhalten, die durch Icek Ajzen und Martin Fishbein (Ajzen, 1991;
Ajzen, |. and Fishbein, M., 1980) entwickelt wurde. Die Theorie geht von rationalen Individuen aus, die
Entscheidungen nach ihren Praferenzen treffen. Individuen handeln gemal ihren Verhaltensabsichten, die
aus den Einstellungen und subjektiven Normen entstehen. Die ,Einstellung” wird (iber den Wunsch in
bestimmter Weise zu Handeln (bzw. den Glauben, dass die Handlung zu einem gewiinschten Ergebnis
flhrt) gebildet. Die subjektiven Normen entstehen aus den (angenommenen) Erwartungen anderer
Gruppen oder Personen sowie der Intention des Einzelnen, diesen Erwartungen zu entsprechen. Die
subjektiven Normen betreffen also die (angenommene) soziale Erwiinschtheit eines bestimmten
Verhaltens. Aus der Kombination beider Faktoren entsteht die Verhaltensabsicht, wobei die Faktoren bei
Individuen unterschiedlich stark wirken: wahrend die soziale Erwiinschtheit fir manche Individuen eine
hohe Bedeutung besitzt, andern andere ihr Verhalten nur wenig, um den Erwartungen anderer zu
entsprechen (Miller, 2005).

Um ein Verhalten vorhersagen zu kénnen, muss dariiber hinaus die Gewichtung aller (sich teilweise
wiedersprechenden) Beweggriinde und Praferenzen, die die Einstellung und die subjektive Norm
ausmachen, bekannt sein. So kann der Faktor Bequemlichkeit ausschlaggebend fiir die Nutzung des Autos
fir den Arbeitsweg andere Préferenzen, wie (finanzielles) Einsparungspotential, gesundheitliche Effekte
und Umweltfreundlichkeit von Fahrradnutzung, Uberwiegen. Die Liicke zwischen Umweltwissen und
Handeln entsteht also im Abwagungsprozess zwischen den verschiedenen, sich teilweise
entgegenstehenden, Faktoren. Der Ausschlag zu umweltfreundlichem Handeln kann der Theorie zufolge
somit beispielsweise gegeben sein, wenn die angenommene soziale Erwiinschtheit zunimmt.

Die , Theorie des geplanten Verhaltens” erganzt die , Theorie des lberlegten Handels” um das Konzept der
,wahrgenommenen Verhaltenskontrolle” (perceived behavioural control). Die wahrgenommene
Verhaltenskontrolle beschreibt die Uberzeugung eines Individuums ein Verhalten ausiiben zu kénnen (oder
nicht). Die Annahme, Uber die notigen Ressourcen, Fertigkeiten und Verhaltensmoglichkeiten zu verfiigen,
bestimmt die wahrgenommene Verhaltenskontrolle (den Verhaltensspielraum). Die Theorie des geplanten
Verhaltens hat in zahlreichen empirischen Uberpriifungen hohe Prognosefihigkeit gezeigt (Ajzen, 1991)
und wurde auch im Bereich des umweltfreundlichen Handelns getestet. Nach der Theorie verhalten sich

4 Angemerkt sei hier, dass die Liicke zwischen Umwelteinstellungen und Umwelthandeln fiir manche Studien auch
Uber unpassende MessgroRen erklart wurde. Die Abfrage grober Umwelteinstellungen (,Ist Ihnen Umweltschutz
wichtig?“) ist demnach nicht geeignet, spezifische Handlungen zu erkldren (z.B. daraus folgend eine 6kologische
Verkehrsmittelwahl) (Newhouse, 1991). Die Licke wurde jedoch auch in zahlreichen Studien nachgewiesen, in denen
Umwelteinstellung und Handeln in direktem Zusammenhang zueinander bestehen.

4
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Individuen umweltfreundlich, wenn positive Einstellungen, soziale Erwilinschtheit und die wahrgenommene
Verhaltenskontrolle die entsprechende Verhaltensabsicht bilden (Kl6ckner, 2005).

Einstellung
Subjektive Norm »| Verhaltensabsicht > Verhalten
4 -
Wahrgenommene S
Verhaltenskontrolle |--—""

Abbildung 2: Theorie des geplanten Verhaltens. Abbildung nach Ajzen und Fishbein 1980.

Kritik wurde unter anderem an den Grundannahmen eines rationalen menschlichen Verhaltens gelibt
(Kollmuss & Agyeman, 2002), doch auch die Rolle der gewohnheitsmaRigen Handlungen wird in beiden
Theorien nicht abgedeckt.

3.2.Norm-Activation Model, Value-Belief-Norm-Theory und Attitude-Behaviour-
Context Model

Das Norm-Aktivations-Modell (Norm-Activation Model) ist eine Theorie zur Erklarung altruistischen
Verhaltens von Shalom H. Schwartz (Schwartz, 1977) bzw. Shalom Schwartz und Judith Howard (Schwartz &
Howard, 1981). Die Theorie wurde in den vergangenen Jahrzehnten um handlungstheoretische Konstrukte
und Einflussfaktoren ergdnzt, um umweltfreundliches Handeln zu erkldaren (Hunecke, et al., 1999). Dem
Norm-Aktivations-Modell zufolge handeln Individuen altruistisch, wenn ihr persdnliches Wertesystem
aktiviert wird. Das Individuum mochte das eigene Verhalten mit den Selbsterwartungen in Einklang
bringen. Handelt das Individuum entgegen der eigenen moralischen Norm fihrt dies zu Scham und
Schuldgefiihlen. Zwischen der personlichen Norm und dem tatsachlichen Handeln steht im Norm-
Aktivations-Modell zunachst die Problemwahrnehmung, dann das Wissen um die Konsequenzen eines
Handelns sowie die Annahme von Verantwortung fir diese Konsequenzen. Das Individuum wagt sowohl die
moralischen als auch nichtmoralischen Kosten und Nutzen (z.B. Geld, Zeit, Aufwand) gegeneinander ab.
Bringt der Abwagungsprozess keine klare Handlungspraferenz hervor, folgt eine Redefinition der einzelnen
Faktoren. Beispielsweise wird die moralische Verpflichtung aufgewertet, oder entgegengesetzt, die
wahrgenommene Handlungskontrolle reduziert (Kléckner, 2005). Das Norm-Aktivations-Modell wurde in
zahlreichen Studien empirisch Gberpriift und gestitzt (Steg & de Groot, 2010, 49). Zwar hat das Modell
Aussagekraft in altruistischen Handlungsprozessen, aber weniger Erklarungskraft hinsichtlich der
Entstehung der persénlichen Norm(en) und hinsichtlich der Rolle, die Informationen fiir die Entstehung der
Norm(en) spielen. Der Abwagungsprozess, in dem die nichtmoralischen Kosten die persénlichen Normen
Uberschreiben konnen, reduziert die Prognosekraft der Theorie. In einer Vergleichsstudie, in der die
Prognosefihigkeit der Theorie des geplanten Verhaltens, des Norm-Aktivations-Modells und Gewohnheit in
Bezug auf Autonutzung getestet wurden, hatte die zentrale Variable ,personliche Normen” keine
Aussagekraft zur Verhaltensvorhersage (Bamberg & Schmidt, 2003).



essourcen
itik

Aufbauend auf dem Norm-Aktivations-Modell liefert die Value-Belief-Norm-Theorie von Paul Stern
Erklarungsansatze fir die Unterstiitzung von sozialen Bewegungen, insbesondere im Umweltbereich (Stern,
et al., 1999; Stern, 2000). Die emotionale Verpflichtung eine Bewegung zu unterstlitzen, entsteht laut
Theorie, wenn ein Individuum die Werte einer sozialen Bewegung unterstiitzt und flrchtet, dass diese
Werte bedroht sind. Glaubt das Individuum (unter Beriicksichtigung der eigenen Kapazitidten) die Werte
durch Handeln schiitzen zu kdnnen, entsteht der Wunsch die Bewegung zu unterstiitzen (Stern, et al.,
1999).

III

Neben der Value-Belief-Norm-Theory hat Paul Stern das , Attitude-Behaviour-Context Model
umweltfreundlichen Verhaltens entwickelt. Stern und Kollegen argumentieren, dass existierende Ansatze
zur Forderung umweltfreundlichen Verhaltens kombiniert werden missen, um Verhaltensdanderungen zu
bewirken (Gardner & Stern, 1996). Um die Komplexitdt der zahlreichen zusammenwirkenden Faktoren zu
vereinfachen, schlagt Stern vor, die Faktoren in drei ,Systeme” zu sortieren: der persdnliche Bereich
(personal domain), der Verhaltensbereich (behavioral domain) und der kontextuelle Bereich (contextual
domain). Der personliche Bereich umfasst die grundlegenden Werte und Normen einer Person. Die
Wirkweisen des personlichen Bereichs werden unter anderem in Sterns ,Value-Belief-Norm-Theorie”
beschrieben, doch auch die Theorien des Uberlegten Handelns und des geplanten Verhaltens erklaren
Wirkungsmechanismen des personlichen Bereichs. Der Verhaltensbereich umfasst die tatsachlichen
Handlungen, beispielsweise umweltfreundliche Kaufentscheidungen. Das Handeln wird durch den
personlichen Bereich und den kontextuellen Bereich beeinflusst. Dabei wirken beide Bereiche gemeinsam —
je starker externe Faktoren des kontextuellen Bereichs wirken, desto weniger kommen persoénliche Normen
des personlichen Bereichs zum Tragen. Folglich sind Entscheidungen in hohem MaRe situationsabhangig:
Der Einfluss von Informationen fir Verhaltensdnderungen hangt von der Stiarke der externen Faktoren
(contextual forces) ab (Stern, 1999). Der kontextuelle Bereich umfasst eine Vielzahl von Faktoren, u.a.
kulturelle und familidre Pragung, Ausbildung und Fertigkeiten, persénliche Lebensumstédnde, strukturelle-
politische Vorgaben (Gesetzgebung etc.) und 6konomische Variablen. Die Fille an kontextuellen Faktoren
erschwert es, allgemeine Verhaltensprognosen zu machen. Zudem interpretieren Personen externe
Faktoren aufgrund ihrer persdnlichen Normen unterschiedlich. Barrieren miissen passgenau liberwunden
werden, um beispielsweise umweltfreundliche Kaufentscheidungen zu férdern (Stern, 1999).

zur Erklarung

In Sterns Ansatz wirken Informationen als Interventionen in den persdnlichen Bereich, Anreize hingegen als
Interventionen in den kontextuellen Bereich (Stern, 1999). Da auch intelligent konzipierte
Informationskampagnen nur moderate Effekte auf Verhaltensanderungen haben — und keine Effekte, wenn
starke Barrieren vorhanden sind — pladiert Stern fiir kombinierte Anreize. Informationen koénnen die
Effektivitat von Anreizen stark erhdhen. Bei einem ausreichend hohen Anreiz kdnnen Informationen einen
groReren Effekt entfalten, als eine weitere Erhéhung des Anreizes als solche (Stern, 1999).

3.3.Low-Cost-Hypothese

Der Einfluss von exogenen Faktoren auf Verhaltensabsichten wird auch in der Low-Cost-Hypothese von
Peter Preisendérfer und Andreas Diekmann beleuchtet (Preisendorfer, 1999; Diekmann & Preisendorfer,
1992). Die Low-Cost-These besagt, dass Umwelteinstellungen das Handeln beeinflussen, wenn damit
geringe Kosten verbunden sind. Je niedriger die Kosten, desto eher handeln Individuen umweltfreundlich.
Kosten umspannen Okonomische Kosten, aber auch Verhaltenszumutungen oder Aspekte sozialer
Wahrnehmung und Normerfiillung. Kosten werden als graduelle Variable verstanden. Bei steigenden
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Kosten nimmt der Einfluss der Umwelteinstellungen mehr und mehr ab, exogene Einfliisse gewinnen an
Bedeutung — die Diskrepanz zwischen Umwelteinstellungen und Umwelthandeln wachst.

Die Grundannahme, dass umweltfreundliches Handeln eher durchgefiihrt wird, wenn damit niedrige
Kosten verbunden sind, ist auch Teil verschiedener anderer Theorien zur Erklarung von Verhalten (siehe
beispielsweise das ,Attitude-Behavior-Context Modell“). In der Folge bedeutet dies, dass
Umwelteinstellungen hauptsachlich in Low-Cost-Szenarien eine Rolle spielen. Allerdings weisen Preisdorfer
und Diekmann darauf hin, dass Low-Cost-Entscheidungen kumulativ durchaus wesentlichen Einfluss auf
Umweltsituationen haben kdnnen — sowohl positiv als auch negativ. Umwelt als offentliches Gut, in dem
der Einzelne durch umweltfreundliches Handeln eingeschrankt wird, aber nur einen vergleichsweise
marginalen Beitrag zu Verbesserung der Umweltsituation leisten kann, verstdrken den Anreiz, nicht
umweltfreundlich zu handeln (Diekmann & Preisendérfer, 1998).

Die Low-Cost-Hypothese konnte in einigen empirischen Untersuchungen das graduell abnehmende
Umwelthandeln bei steigenden Kosten erkldren (Diekmann, A. und P. Preisendorfer, 1998). Wenig
Erklarungskraft hat die Hypothese jedoch in Fallen in denen Personen umweltfreundlich handeln, trotz
steigender Kosten und wenig Einflussmoglichkeiten auf die Umweltsituation gesamt. In diesen Fallen
entfalten die beschriebenen Modelle fir altruistisches Handeln Erklarungskraft. Preisendorfer und
Diekmann pladieren fiir eine planvolle Anwendung der Erkenntnisse der Low-Cost-Hypothese. Zum einen
kann der Ausgleich der Kostendifferenzen sowie eine anreizorientierte Umweltpolitik — wie die Low-Cost-
Hypothese nahelegt — wirksame Umweltpolitik darstellen. Eine zu ,automatische” Anwendung kdénne
jedoch langfristig dem Umweltbewusstsein abtraglich sein, da die intrinsische Motivation erodiert wiirde
(Diekmann & Preisendorfer, 1998).

3.4.Theorie der kognitiven Dissonanz

Die Licke, wie Personen ihre Umwelteinstellungen ,lberschreiben” — und nicht gemaR dem Norm-
Aktivations-Modell handeln, sondern eher gemall der Low-Cost-Hypothese, vermag die Theorie der
kognitiven Dissonanz zu schlieBen. Demnach verursacht die Kollision zwischen Informationen und
Einstellungen sowie zwischen Einstellungen und Handlungen einen unangenehmen Gefihlszustand
(,kognitive Dissonanz“), den Personen aufzulésen suchen. Nach der Theorie der kognitiven Dissonanz
(Festinger, 1978) streben Akteure an, in ihren Wahrnehmungen und Einstellungen, in ihrer inneren
Erfahrungswelt, im darauf basierenden Verhalten und mit der auf sie einwirkenden Realitdt Konsistenz zu
erzeugen bzw. aufrechtzuerhalten. Gelingt das nicht, resultiert ein unerwiinschter Zustand der kognitiven
Dissonanz, der physiologisch als unangenehm empfunden werden kann.

Mit der Dissonanz entsteht fiir einen Akteur ein Druck, seine inneren Kognitionen und sein Verhalten
miteinander und mit der wahrgenommenen Realitit in Ubereinstimmung zu bringen, also die Dissonanz zu
verringern und Konsonanz herzustellen. Dazu hat eine Akteurin nach Festinger (1978) und Pennington et al.
(1999) u.a. die folgenden Moglichkeiten:

e Vermeidung derjenigen Situation und Informationen, die Dissonanz verursachen oder erhohen
kdénnten

e Anderung der Kognitionen (z.B. Kenntnisse) oder Handlungen, sodass sie mit der Realitit konsonant
werden — beispielsweise in-dem ein Raucher aufgrund neuer Erkenntnisse Gber die Schadlichkeit des
Rauchens damit aufhort.
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e Hinzufligen neuer Erkenntnisse Uber die Realitat, die mit der Erfahrungswelt der Akteurin konsonant
sind — ein Raucher kénnte diejenigen Informationen suchen, die ihn in seiner gewiinschten Annahme
bestatigen, dass Rauchen doch nicht schadlich sei (und andere Informationen entsprechend kritisch
lesen oder ignorieren); in diesem Kontext ist auch das Verdrangen von Wissen als
Reduktionsstrategie anzusehen, sodass der Akteur letztlich glaubt und fest davon lberzeugt ist, dass
Rauchen keine gesundheitsschdadigenden Wirkungen zeitigt.

Die Auflésung der Dissonanz kann damit (iber verschiedene Methoden erfolgen, vom tatsachlichen Lésen
eines Problems bis zu Anderungen auf der Wahrnehmungsebene. So kénnen mit der eigenen Lebenswelt
und Einstellungen dissonante Informationen zu Wahrnehmungsveranderungen oder zur Diskreditierung der
Information(squelle) fiihren. So kann beispielsweise der Wahrheitsgehalt von Umweltinformationen
angezweifelt werden, um Einstellungsanderungen oder Handlungsdruck abzuweisen. Die Bereitstellung von
Information bei entgegenstehenden Einstellungen und Handlungen hat dann keinerlei
Verhaltensdnderungen zur Folge, moglich ist sogar ein negativer Effekt. Eine weitere (teils unbewusste)
Methode zur Auflosung der Dissonanz ist die selektive Wahrnehmung von Informationen, die die
bestehende Einstellung stiitzen, die Diskreditierung von ,unbequemen” Informationen und ihrer Quellen
oder der vollige Entzug vor Dissonanz verursachenden Informationen (Hirschnitz-Garbers, 2011).

3.5.GewohnheitsmaBiges Handeln und ,irrationales Handeln”

Die bisher dargestellten Theorien und Modelle hatten bewusst agierende Individuen — sei es aus
altruistischen oder 6konomischen Griinden —im Fokus. Die Theorie des interpersonellen Verhaltens (theory
of interpersonal behaviour) von Harry Triandis ist der Theorie des geplanten Verhaltens dhnlich, schlieft
jedoch den Faktor der gewohnheitsmafigen Handlungen ein (Triandis, 1980). Die Theorie des
interpersonellen Verhaltens postuliert, dass sich bewusstes Handeln und gewohnheitsmaRiges Handeln
(habituelles Verhalten)® diametral zueinander verhalten. Neben dem habituellen Verhalten bestimmt die
Verhaltensabsicht das tatsachliche Verhalten, beide Faktoren werden durch die externen Konditionen
bestimmten (Bamberg & Schmidt, 2003; Graf & et.al,, 2011). Neben der rationalen Bewertung des
Verhaltens (expectancy-value) beinhaltet Triandis‘ komplexes Modell jedoch auch emotionales Verhalten.
Empirische Studien stiitzen Triandis’ Theorie, insbesondere die Berlicksichtigung des Gewohnheitsfaktors
starkt die Prognosekraft der Theorie. Bewusste Entscheidungen werden durch Individuen Gblicherweise nur
in neuen Situationen getroffen. Die Mehrzahl der umweltrelevanten Entscheidungen — beispielsweise die
Verkehrsmittelwahl oder auch die Produktwahl durch Konsumentinnen und Konsumenten — werden
,automatisiert” getroffen (Bamberg & Schmidt, 2003). In der ersten Entscheidung werden Vor- und
Nachteile abgewogen, hat sich die Entscheidung bewahrt, wird der Abwéagungsprozess nicht mehr vor der
einzelnen Handlung durchgefihrt.

Neben den gewohnheitsmaRRigen Handlungen haben Erkenntnisse der Verhaltens6konomie, der
Kommunikationswissenschaft oder auch junger wissenschaftlicher Felder, wie ,Neuro6konomie” eine Reihe
von Faktoren ausgemacht, in denen sich Individuen ,irrational” verhalten. So konnten Daniel Kahnemann
und Amos Tversky nachweisen, dass die Art, wie Optionen dargestellt werden, Praferenzen dndert. Diese

Ill

Erkenntnisse werden unter anderem im Marketing Bereich intensiv genutzt, um Kundinnen und Kunden zu

> »Gewohnheit” definiert Triandis als , sitation-behavior sequences that are or have become automatic, so that they
occur without self-instruction. The individual is usually not ‘concious’ of these sequences”. Triandis, 1980 zitiert aus
(Bamberg & Schmidt, 2003).
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Kaufentscheidungen zu bringen, die fiir Unternehmen vorteilhaft sind (Jain, 2013; Lambert, 2006). Ein
weiterer wichtiger Faktor in menschlichen Entscheidungen scheint die zeitliche Komponente zu sein:
analytisch getroffene Entscheidungen (Prdferenzordnungen) sind oftmals nicht identisch mit impulsiven
tatsachlichen Entscheidungen. Der momentane Gewinn, oder die Befriedigung eines Bedirfnisses sticht
Praferenzen fiur zukiinftige Situationen aus (Lambert, 2006). Haufig in Bezug auf gesundheitsrelevantes
Verhalten getestet, scheint das Konzept auch auf die Diskrepanz zwischen Umwelteinstellungen und
Umwelthandeln anwendbar zu sein.

4. Umwelt-Effekte von Informationskampagnen

Um Effekte in Bezug auf Ressourcennutzung und Umweltwirkungen zu entfalten, missen
Informationskampagnen bei den Adressaten Verhaltensdnderungen auslésen. Aus den obigen
Ausfihrungen geht jedoch hervor, dass gerade diese Kausalverbindung nur dann funktioniert, wenn wenig
andere Faktoren — neben Information bzw. Wissen — auf die tatsachlichen Verhaltensweisen einwirken. Das
ist in der komplexen Verhaltenswirklichkeit von Konsumentinnen und Konsumenten jedoch nur selten der
Fall. Vor diesem Hintergrund attestieren viele Studien Informationskampagnen nur sehr eingeschrankte
Wirksamkeit fir Verhaltensanderungen (Abrahamse, W., Steg, L., Vlek, C., & Rothengatter, T., 2005;
Olander, F. and Thegersen, J., 2014; von Borgstede, C. and Andersson, K., 2010; Stern, 1999; Wilson, 2014).

Empirischen Studien zeigen, dass bloRe Informationsbereitstellung kaum Folgen fir Handeln hat. Einen
moderaten Effekt kénnen Informationskampagnen erzielen, die Erkenntnisse der Entscheidungsfindung
und effektiven Kommunikation bericksichtigen. In High-Cost-Szenarien, in denen umweltfreundliches
Handeln mit hohen finanziellen Kosten oder Aufwand verbunden ist, kdnnen Informationen allein keine
Wirkung auf Handeln entfalten (Stern, 1999). Die vorgestellten Theorien entfalten in verschiedenen
Szenarien hohe Prognosefahigkeit. Dennoch kann keine der Theorie Umwelthandeln abschlieRend erklaren
— eine Vielzahl von Einzelfaktoren wirkt auf das Verhalten ein (Riickert-John, et al., 2013).

In einer umfangreichen Meta-Regressionsstudie haben Delmas et al. (2013) verschiedene
Informationsstrategien auf ihre Effekte auf Energieeinsparungen hin untersucht. Wahrend im Durchschnitt
aller untersuchten Strategien der Energieverbrauch um 7.4% reduziert werden konnte, gibt es wesentliche
Unterschiede zwischen den einzelnen Strategien. Preis-basierte bzw. Anreize setzende Strategien hatten
mit 5,7% den geringsten Effekt bzw. zeigten in manchen Fallen sogar einen gegenteiligen Effekt, d.h. durch
ihren Einsatz stieg der Energieverbrauch sogar. Das wird u.a. damit erklart, dass die Anreize einerseits
aufgrund der geringeren monatlichen Kostenersparnisse (in der GroRenordnung von 5 US-$S monatlich) den
Einsparungsaufwand (z.B. durch reduzierte Zimmertemperatur und verringertes Wohlbefinden) nicht
rechtfertigen und manche Haushalte dazu verleiten kdnnen, ihre Energiekosten fiir Wohlbefinden zu
nutzen (sogenannter ,licensing effect” — was bezahlt werden muss, soll auch voll genutzt werden).
Andererseits kénnen Anreize auch die Bedeutung pro-sozialen Verhaltens verringern — sparen Haushalte
aufgrund von pro-sozialen Einstellungen und dem Wissen um die Umweltbedeutung ihres
Energieverbrauchs Energie, so kdonnen finanzielle Anreize diese Einstellungen erodieren (sogenannter
,crowding out effect” — externe, oft finanzielle Anreize, treten an die Stelle intrinsischer Motivation und
erschweren damit bei Ausbleiben der externen Anreize das vormals noch intrinsisch motivierte Verhalten;
siehe beispielsweise Soderholm (2010)).
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Audits und Beratung hatten mit 13,5% den gréRten Effekt, gefolgt von sozialen Vergleichen® mit 11,5% und
Echtzeit-Information (Uber Energieverbrauch (z.B. Smart Metering) mit 11,0%. Auch einfache
Energiespartipps haben mit 9,6% einen Uber dem Durchschnitt liegenden Effekt. Delmas et al.
schlussfolgern, dass der grofRte Energieeinsparungs-Effekt aus einer Kombination von Echtzeit-Information
und direkter Intervention wie Audits und personliche Beratung resultiert — und das damit Gber reine
Informationsgabe hinaus noch weitere Motivationsaspekte (z.B. soziale Haushaltspraktiken in der
alltdglichen Energienutzung, die durch personliche Beratung im Haushalt gedndert werden konnten)
bendtigt werden, um das Energienutzungsverhalten zu verdandern.

Bedenkenswerte Aspekte aus den Untersuchungen von Delmas et al. sind darlber hinaus, dass i.d.R.
verschiedene Informationskampagnen kombiniert und selten in Isolation angewendet werden. Damit ist
aber auch die Aussage zu moglichen Effekten schwierigen, dafiir ein Erfolg der Informationsstrategien als
Teil eines Politikpaketes wahrscheinlich hoher. Wenngleich Informationsstrategien damit nur einen
geringeren Beitrag zu Energieeinsparungen leisten kdnnen, so werden sie doch als wichtiger Bestandteil
von Bemiihungen angesehen, Verhaltensanderungen zu erreichen (Wilson, 2014).

In jedem Fall sind Umweltinformationen nur ein Faktor unter vielen, die Umwelthandeln beeinflussen.
Kampagnen fiir Umwelthandeln missen eine Vielzahl von Faktoren beriicksichtigen und zielgruppengenaue
MalRknahmen ergreifen. Ansatze des Sozialmarketing (social marketing) sowie beratender und integrativer
Verfahren (deliverative and inclusionary procedures), wie Runder Tische, wird teilweise die notwendige
transformative Kraft — vom Wissen zum Handeln, zugeschrieben (Kollmuss & Agyeman, 2002). Als
flankierende MaRnahme oder koénnen Informationen jedoch umweltpolitische MaBnahmen (Anreize)
verstarken, und langfristige Informationskampagnen koénnen unter Umstanden persénliche Normen
beeinflussen. Um Wirksamkeit zu entfalten missen die Informationen jedoch effizient aufbereitet werden.

Im folgenden Kapitel werden ausgewahlte Beispiele bestehender Informationskampagnen in Deutschland
zum Thema Abfall ausgewertet und basierend auf diesen Erkenntnissen eine fiktive Informationskampagne
grob umrissen.

5. Analyse der Ausrichtung sowie potentieller Stiarken und Schwachen
ausgewabhlter und fiktiver Informationskampagnen in Deutschland

5.1.Bestehende Informationskampagnen im Abfallbereich

Im Folgenden wird ein kurzer Uberblick tber ausgewéhlte Informationskampagnen im Abfallbereich
gegeben, die gegenwartig laufen oder bereits abgeschlossen sind. Hintergriinde und Einschatzungen zu den
Starken und Schwachen basieren — wo verfligbar — auf Informationen zu und Auswertungen von
abgeschlossenen Kampagnen. Lagen keine Auswertungen vor, so wurde auf eine Einschatzung des
Autorinnenteams im Lichte vorliegender Erkenntnisse zu anderen Informationskampagnen und der
Erkenntnisse aus den vorangehenden Kapiteln abgestellt.

® 7.B. mit anderen StraRen oder Nachbar-Haushalten in Bezug auf a) Energieverbrauch und Nutzung von Ventilatoren
anstelle von Klimaanlagen zur Kiihlung in Kalifornien, siehe Schultz et al. (2007) und Nolan et al. (2008); und auf b)
Anzahl an Haushalten in Kalifornien und England, die sich am Recycling beteiligen und die damit rezyklierten Mengen,
siehe Schultz (1998), Bedford et al. (2010) und Thomas and Sharp (2013).
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5.1.1. Informationskampagnen der DUH

Die 1975 gegrindete Deutsche Umwelthilfe (DUH, http://www.duh.de/home.html) agiert als
gemeinnitziger Umwelt- und Verbraucherschutzverband, der den Dialog und Austausch zwischen
Wirtschaft, Zivilgesellschaft und Politik starkt, um nachhaltige und zukunftsfahige Lebens- und
Wirtschaftsweisen zu férdern. Dabei spielt auch die Information der Offentlichkeit eine wichtige Rolle, um
Umweltpolitik, Umweltrecht und die Umweltfreundlichkeit von Produkten transparent und den
schonenden Umgang mit natlrlichen Ressourcen breiteren Bevélkerungskreisen zuganglich zu machen. Das
Thema Umgang mit Abfall hat in diesem Kontext einen hohen Stellenwert und ist Gegenstand mehrerer

laufender Informationskampagnen.

a)“Mehrweg ist Klimaschutz” (http://www.duh.de/mehrweg klimaschutz0.html)

Ausrichtung

Unter dem Slogan ,Mehrweg ist Klimaschutz” klart die Kampagne seit 2013 Verbraucherinnen und
Verbraucher (ber die Umweltauswirkungen auf, die ihre Kaufentscheidungen bei Wahl von Getranken in
Einweg- vs. Mehrweggetrankeverpackungen haben. Hierbei steht die Vermeidung von
Treibhausgasemissionen im Vordergrund — aufgrund von i.d.R. kiirzeren Transportwegen von
Mehrwegflaschen und der Wiederbefiillung sowie der damit eingesparten, energieintensiven Herstellung
von Getrankeverpackungen weisen Mehrweggetrankeverpackungen eine deutlich bessere CO2-Bilanz auf
als Einwegverpackungen (Ifeu, 2008). Die Informationskampagne zielt darauf ab, den Anteil am Verkauf von
Einwegflaschen zugunsten des Verkaufs von Mehrwegflaschen deutlich zu reduzieren.

Die Informationskampagne arbeitet mittels Plakaten und Informationsflyern, die lber die o.g. Webseite
allen Interessierten frei zuganglich sind. Die DUH wirbt dafiir, dass insbesondere Getrankemadrkte als Ort
der Kundenkontakte und Kaufentscheidungen (als sogenannter Point of Sale) die Informationsmaterialien
aushangen und auslegen sollten, um den Kundinnen und Kunden zu ermdglichen, in ihren
Kaufentscheidungen auch die Umweltauswirkungen in den Blick zu nehmen.

Starken

Nach Befunden einer Studie der VERBRAUCHER INITIATIVE e.V., die auf quantitativen Befragungen von
Verbraucherinnen und Verbrauchern durch die Gesellschaft fiir Konsumforschung GFK am Point of Sale
sowie auf Interviews mit Expertinnen und Experten aus dem Lebensmitteleinzelhandel, aus Politik,
Wissenschaft und Zivilgesellschaft basiert, wiinschen sich Verbraucherinnen und Verbraucher mehr
Zusatzinformationen in den Einkaufsmarkten, da allein die Kennzeichnung als Mehr- oder Einweg nicht
ausreichend Information bietet, sowie von Herstellerinnen und Herstellern (VERBRAUCHER INITIATIVE e.V,,
2014). Entsprechend positiv reagierten viele Verbraucherinnen und Verbraucher auf Informationsaktionen
vor Ort, wobei sie insbesondere eine ausgelegte bzw. verteilte Broschiire und mit deutlichem Abstand Flyer
und Plakate als Informationsquellen erhalten bzw. wahrgenommen haben (ebenda). Vor diesem
Hintergrund greift das Kampagnenkonzept der DUH wesentliche Erkenntnisse und Informationskanale auf
und erscheint daher erfolgsversprechend.

Schwiéchen

Allerdings geht aus der vorgenannten Studie der VERBRAUCHER INITIATIVE e.V. auch hervor, dass die
Befragten diejenigen Informationen am persdnlich relevantesten einschatzen, die Informationen (iber
Wiederverwendbarkeit/Recycling bereitstellen, gefolgt von Informationen zur Erkennbarkeit von 6kologisch
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vorteilhaften Getrankeverpackungen sowie von Informationen zu Okologisch vorteilhaften Verpackungen
allgemein (ebenda). Vor diesem Hintergrund ist die potentielle Wirkung der aktuellen DUH-Kampagne auf
das Einkaufsverhalten von Verbraucherinnen und Verbrauchern kritischer zu beurteilen. Denn die aktuelle
Kampagne, die im April 2014 von der ,,Mehrweg-Allianz” aus Umwelt- und Wirtschaftsverbanden neu
aufgelegt wurde, nutzt sowohl auf dem Plakat als auch auf dem Flyer den Polarfuchs als ikonisches Tier fir
den Hinweis darauf, dass durch Wahl von Mehrweggetrankeverpackungen ein Beitrag dazu geleistet
werden kann, den arktischen Lebensraum des Polarfuchses zu schiitzen. Im Vorjahr wurden jeweils als
Plakat- und Flyer-Motive gewahlt: (i) eine Glasmineralwasserflasche neben einer Ansammlung von
zusammengedriickten Einwegplastikwasserflaschen; (ii) eine Glasbierflasche neben einer Ansammlung von
zusammengedrickten Biergetrankedosen. Dabei wirkt die Wahl des Polarfuchses als Motiv fiir 2014
einerseits als potentielle Chance, die Offentlichkeit Giber andere emotionale Wege zu erreichen als mit dem
bildlichen Hinweis auf Reduzierung des Abfallaufkommens und damit andere Personenkreise
anzusprechen. Andererseits scheint die Wahl des Motives einen Wissensstand bzw. Assoziationen
vorauszusetzen (Erkennen des Polarfuchses sowie Assoziation des Polarfuchses mit der Bedrohung der
Polarregion durch den Klimawandel und auch mit einem Beitrag zu dessen Schutz durch den Kauf von
Mehrweggetrankeverpackungen), die eher in weniger breiten Bevolkerungskreisen bzw. eher in
bestimmten Milieus erwartet werden kdnnen. Die Assoziation erscheint damit zwar emotionaler, da lber
ein ikonisches Tier verkorpert, gleichzeitig aber auch weniger personlich relevant im Lichte der
Verbraucherstudie (ebenda), da der Beitrag des Kaufverhaltens zum gezeigten Tier und dessen
Wohlergehen liber mehrere Assoziationswege gedanklich hergestellt werden muss und — ohne den Slogan
»Mehrweg ist Klimaschutz” — nicht direkt der Erkennbarkeit okologisch vorteilhafter Verpackung dienlich
ist, wahrend der Beitrag zur Reduzierung des Abfallaufkommens auf den Plakaten und Flyern aus dem
Vorjahr deutlich leichter nachvollziehbar ist.

Mogliche Erkenntnisse

Eine abschlieRende Bewertung der Starken und Schwachen der Informationskampagne ist aufgrund
fehlender, begleitender oder ex-post Evaluierungen nicht méglich. Unter erneutem Riickgriff auf Ergebnisse
der o.g. Studie der VERBRAUCHER INITIATIVE e.V. ldsst sich jedoch anfiihren, dass die
Informationskampagne dann erfolgversprechender sein kénnte, wenn neben den lber Flyer und Plakaten
angebotenen Informationen die Information Uber das Produkt durch (glaubhafte) Produktkennzeichnung
am Produkt selber sowie am Produktregal verbessert wird’. Dabei kommt es darauf an, eine als
glaubwiirdig eingestufte Kennzeichnung zu verwenden, z.B. den weithin bekannten Blauen Engel. Nach
Befunden einer reprasentativen Befragung im Rahmen der Studie Umweltbewusstsein in Deutschland 2012
(Ruckert-John, J.,, Bormann, 1., John, R., 2012) orientieren sich zwar knapp die Hélfte der
Bundesbiirgerinnen und Bundesbiirgen bei ihrem Lebensmitteleinkauf an Giitesiegeln, aber fast 80 Prozent
der Befragten fallt es schwer, an ,Produktversprechen” zu glauben (ebenda). Bei Kombination von
glaubwiirdigem Gitesiegel am Produkt und am Produktregal mit Flyern und Plakaten am Point of Sale
haben die Verbraucherinnen und Verbraucher verbesserte Moglichkeiten, die Produkte einfacher
aufzufinden und einzukaufen, die Gber das auf Flyer und Plakate gezeigte Siegel als nachhaltiger beworben
werden.

7 Etwa 2/3 bzw. etwa die Hilfte der Befragten gaben Produkt- bzw. Regalkennzeichnung als praferierte

Informationswege an (VERBRAUCHER INITIATIVE e.V., 2014).
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b) ,Kommt nicht in die Tite” (http://www.duh.de/kommtnichtindietuete.html)

Ausrichtung

Das Projekt ,Kommt nicht in die Tite” verbindet unterschiedliche Elemente, die verschiedene Zielgruppen
ansprechen, zu einer gemeinsamen Kampagne. Mit dem Ziel, die Ausgabe und Verwendung von Einweg-
Plastiktiten zu minimieren, werden folgende Aktivitaten miteinander kombiniert:

- Petition einer Berliner Studentin und der DUH zur Einflihrung einer Umweltabgabe auf Einweg-
Plastiktiiten, die bereits tiber 104.000 Unterzeichnungen erhalten hat;

- Tutentauschtage in Berlin, bei denen knapp 3.000 Einwegplastiktiiten gegen hochwertige
Mehrwegtaschen aus Recyclingmaterial eingetauscht und Verbraucherinnen und Verbrauchern
kostenlos Giberlassen wurden;

- Aufruf an Handelsunternehmen zur Einsendung kreativer Ideen zur Verringerung des
Plastiktitenverbrauchs mit 6ffentlichkeitswirksamer Auszeichnung der besten MaRnahmen;

- Stimmen Prominenter (z.B. Schauspieler Hannes Jaenicke) und politischer
Entscheidungstragerinnen und —trager, die gegen Plastiktiiten und die fiir die Nutzung alternativer
Tragetaschen werben;

- Weltrekordaktion mit Bildung einer 9 Kilometer langen Kette aus 30.000 Einwegtliten als weltweit
grofStes Zeichen gegen Plastiktiten.

Uber die 0.g. Webseite stellt die DUH die Druckvorlagen fiir Flyer und Plakat kostenlos zur Verfiigung und
ermutigt verantwortungsbewusste Handelsunternehmen, engagierte Vereine und interessierte
Verbraucherinnen und Verbraucher, diese Informationsmaterialien zu verwenden, um den
Plastiktitenverbrauch zu verringern.

Starken

Durch die Kombination vielfdltiger Informationsformate und Informationstrager werden sowohl
Verbraucherinnen und Verbraucher direkt erreicht und angesprochen als auch Handelsunternehmen tber
Innovationsaufrufe einbezogen. Gleichzeitig macht die Unterstlitzung verschiedener politischer
Entscheidungstragerinnen und -trager deutlich, dass politischer Wille zur Unterstiitzung der Verringerung
des Plastiktiitenverbrauchs durchaus vorhanden ist und im Sinne der Petition auch in Richtung der
Einflhrung einer Abgabe Wirkung entfalten konnte. Damit wird ein Signal an Handelsunternehmen
erkennbar, dass Innovation in dem Sinne, Plastiktiiten aus dem Angebot am Point of Sale herauszunehmen
und kostenpflichtige Produkte anzubieten, sinnvoll ist, mit einem rechtlichen Rahmen versehen werden
konnte und auch mit Akzeptanz von Verbraucherinnen und Verbrauchern fir kostenpflichtige Tlten (siehe
Petition) oder fir das Mitbringen eigener Tragetaschen gerechnet werden kann. Dadurch sollten mogliche
Beflirchtungen vor Abwanderung von Kundinnen- und Kunden verringert werden kénnen.

Uber die Weltrekordaktion werden Event-Aspekt und SpaRfaktor mit Engagement gegen
Plastiktitenverbrauch verknipft. Nach Erkenntnissen der Umweltpsychologie sind solche Strategien im
Hinblick auf Verhaltensdnderungen wirkungsvoller, die nicht nur auf Wissensvermittlung setzen und damit
die kognitiven Fahigkeiten der Adressaten der Wissensvermittlung, also das Wissen um Problem-
Zusammenhadnge und Handlungsoptionen, steigern, sondern Umweltthemen und Verhaltensdnderungen
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auch auf der emotionalen, gefiihlsbezogenen (affektiven) Ebene attraktiv machen (Bell, P. A. et al. , 2001)
(Homburg, A. und E. Matthies, 1998).

Prominente als Multiplikatorinnen und Multiplikatoren zu gewinnen, erscheint nicht zuletzt vor dem
Hintergrund der Theorie der kognitiven Dissonanz sinnvoll (Festinger, 1978). Die Rolle von Prominenten als
Multiplikatoren wird dann vor dem folgenden Hintergrund relevant: Bewertet eine Akteurin eine Person
insgesamt als positiv, duRert jedoch Meinungen, denen die Akteurin eher negativ gegenilbersteht, so
resultiert seitens der Akteurin das Bestreben, entweder die Bewertung der Person (oder
Informationsquelle) oder die der in Frage stehenden Meinungen in Richtung zunehmender Konsonanz zu
verandern (Festinger 1978). Dabei wird davon ausgegangen, dass je polarisierter die Person gesehen wird,
entsprechend der jeweils andere Aspekt in Richtung verringerter Dissonanz verandert wird, wahrend fir
den polarisierten Aspekt gréRere Anderungswiderstinde bestehen (Pennington et al. 1999). Wenn also die
Person als Informationsquelle besonders wertgeschatzt bzw. positiv bewertet wird, die Meinung hingegen
in der eigenen Erfahrungswelt des Akteurs einen nicht so wichtigen Stellenwert einnimmt, dann wird der
Akteur eher die Meinung dndern als die Bewertung der Person — und umgekehrt. (Hirschnitz-Garbers, 2012)
Entsprechend konnen durch die Wahl von Prominenten als glaubwiirdigen und wertgeschatzten
Personlichkeiten und Vorbildern mitunter Meinungs- und Verhaltensdnderungen ausgel6st werden, die
durch andere Informationskandle nicht moglich waren, da dann eher die Glaubwiirdigkeit der
Informationskanale als geringer gesehen werden dirfte, um Konsonanz zu erzeugen.

Schwaéchen

Die oben genannte potentielle Starke, durch Prominente Meinungs- und Verhaltensdnderungen zu
erzeugen und so den Verzicht der Nutzung von Plastiktiten zu starken, ist nach dem aktuell verfligbaren
Stand der Stimmen Prominenter auf der Website der DUH moglicherweise auch gleichzeitig eine Schwache.
37 der 39 Prominenten sind politische Entscheidungstragerinnen und -trdger (z.B.
Landesumweltministerinnen, Mitglieder des Bundestages, Europaparlamentarier), lediglich 2 sind
Schauspielerinnen und Schauspieler (Inka Bause und Hannes Jaenicke) und damit potentiell fir breitere
Bevolkerungskreise glaubwirdig, weil nicht mit einer bestimmten, ,grinen” Ausrichtung verknipft. Nicht
nur ist damit die Vielfalt fiir breitere Bevdlkerungskreise glaubwirdiger Referenzpersonen begrenzt,
sondern gleichzeitig kénnte es die Aktion auch in ihr Gegenteil verkehren, da mit der deutlich
Uberwiegenden Mehrheit an Prominenten aus dem Bereich Politik die Aktion insgesamt als weniger
objektiv und unabhangig und damit als nicht glaubwiirdig eingeschatzt werden kénnte.

Mogliche Erkenntnisse

Eine abschlieRende Bewertung dieser Informationskampagne ist im Rahmen dieser Analyse nicht moglich,
allerdings kann aufgrund der Vielfalt der eingesetzten Informationstragerinnen und —trager und der
unterschiedlichen Informationskanale von zielfihrender Wirksamkeit ausgegangen werden, sowohl eine
breitere Offentlichkeit als insbesondere auch Handelsunternehmen fiir eine Abkehr von der Verwendung
von Plastiktliten zu motivieren. Die DUH macht jedoch auf ihrer Webseiten-Prdsentation auch deutlich,
dass Informationskampagnen Verbraucherinnen und Verbraucher zwar (iber Vorteile der Nutzung von
Mehrwegtiiten gut informieren und damit Bewusstseinsanderungen als Ausgangspunkt fir
umweltfreundliche Kaufentscheidungen auslosen kénnen, dass es daneben aber auch weitere Anséatze gibt,
die Nutzung von Plastiktiten zu reduzieren. Dazu werden u.a. die Einfihrung einer tiitenbasierten Abgabe
(wie in der o.g. Petition gefordert), eine Anderung der EU-Verpackungsverordnung zwecks Verbot der
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Verwendung von Plastiktiiten oder freiwillige unternehmerische Selbstverpflichtungen als Beispiele
angefihrt (siehe http://www.duh.de/3713.html).

5.1.2. BMEL-Kampagne ,,Zu gut fiir die Tonne”

Ausrichtung

Im Frihjahr 2012 vom Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL) ins Leben gerufen,
bindelt die Kampagne ,Zu gut fir die Tonne” (https://www.zugutfuerdietonne.de/) eine Vielfalt
unterschiedlicher MaBnahmen mit dem Ziel, das Bewusstsein breiter Bevoélkerungskreise fir die
Wertschatzung von Lebensmitteln zu scharfen und zur Vermeidung von Lebensmittelabfdllen beizutragen.
Die Webprasenz der Kampagne ist in zwei wesentliche Bereiche unterteilt — 1) ,Warum werfen wir
Lebensmittel weg?“ und 2) ,Was kannst Du dagegen tun?“. Im Bereich 1) werden Informationen (ber die
Ursachen und Folgen von Lebensmittelverschwendung in Form von Videos, Text, ansprechenden
Infografiken und einem Wissenstest zum eigenen Verhalten und dessen potentiellen Folgen angeboten
(https://www.zugutfuerdietonne.de/warum-werfen-wir-lebensmittel-weg/). Der Bereich 2) bietet
Verbraucherinnen und Verbrauchern Handlungsanleitungen zur Vermeidung von
Lebensmittelverschwendung entlang der Rubriken Planung (von Einkauf, Festen, etc.), Lagern
(verschiedenster Lebensmittel) und Essen (Rezeptideen fir Essen aus Resten, ,Beste Reste Rezept”; Tipps
fur Restaurantbesuche) (https://www.zugutfuerdietonne.de/was-kannst-du-dagegen-tun/). Unter einer
weiteren Rubrik ,Neuigkeiten” konnen Meldungen, Termine, News zu Studien eingesehen und ein
Newsletter abonniert werden. Viele Reste Rezepte von Sternekdchen und Prominenten-Kochpaten (z.B.
Daniel Briihl) sind Gber eine App (https://www.zugutfuerdietonne.de/app/) mobil und jederzeit verfiigbar.

Im Vorfeld der Kampagne fand wurden im Friihjahr 2012 eine umfassende Verbraucherinformationen in
Form von ca. 4 Millionen Flyern und klappbaren Informationskarten rund um die Kennzeichnung mit
Mindesthaltbarkeitsdatum und Verbrauchsdatum in etwa 21.000 Supermarkten in Deutschland ausgelegt —
mit dem Ziel, dadurch gut die Halfte der Lebensmittelgeschafte in Deutschland zu erreichen und die dortige
Kundschaft zu informieren (BMEL, 2012).

Die verschiedenen Informationsmaterialienstehen ebenfalls zum Download bereit
(https://www.zugutfuerdietonne.de/presse/infomaterial/), u.a. Leitfaden, Infobroschiiren, Bastelbogen fir
Kinder, Aktionsideen, Abrissblock zum Eintragen von ,Beste Reste” Rezepten, Post- und Klappkarten mit
verschiedenen Motiven, Aufkleber, Ausstellungsposter, Roll-ups, Eindruckplakate, Web-Banner,

Infografiken.
Starken

Ahnlich wie bei der DUH-Kampagne ,Kommt nicht in die Tite“ ist auch hier die Vielfalt an
Informationskanadlen und Informationstragerinnen und -trdgern als erfolgversprechend hervorzuheben.
Darliber hinaus kénnen durch die App, die vielen Reste Rezepte und ansprechende Infografiken weitere
und damit breitere Bevolkerungskreise angesprochen und zum Mitmachen animiert bzw. kann ihr
Bewusstsein gescharft werden. Die Fille an downloadbaren Informationsmaterialien kann es
unterschiedlichsten Zielgruppen ermoglichen, je nach Kapazitat selber aktiv zu werden, sei es durch
Verteilen von Aufklebern, Auslegen und Aushdngen von Informationsmaterial, Entwicklung und Umsetzung
von eigenen Aktionsideen oder kommunalen Handlungsoptionen. Damit wirkt auch die Aufbereitung der
Themendarstellung gut geeignet, um Verhaltensanderungen im Sinne des Kampagnenzieles auszuldsen, da
aus Problemdarstellungen Problemlésungen abgeleitet, verschiedene niedrig- bis hoherschwellige
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Losungsansatze angeboten und eigene, kreative Ideen und Aktionen angeregt werden. Die kostenlose Reste
Rezepte App ,Beste-Reste” bringt lGber Sternekéche und Prominenten-Kochpaten hohe Glaubwirdigkeit
und Relevanz fir Reste-Rezepte und kann damit ein Bewusstsein fir den Umgang mit
Lebensmittelverschwendung schaffen bzw. bei Menschen verankern, die aus anderen Gesichtspunkten
mitunter weniger Interesse an dem Thema héatten (siehe obige Ausfiihrungen zur kognitiven Dissonanz).

Die Informationskampagne wurde mit dem Politikaward 2012 als beste Kampagne im Bereich von
offentlichen Institutionen ausgezeichnet, seit 2003 jahrlich vom Magazin politik&kommunikation fir die
besten politischen und gesellschaftlichen Kampagnen des vergangenen Jahres vergeben
(http://www.politikaward.de/rueckblick/). Im November 2014 wurde die Beste-Reste-App fir die
Verleihung des Bundespreises Ecodesign nominiert (http://www.bundespreis-
ecodesign.de/de/wettbewerb/2014/nominierte.html).

Schwachen
Im Rahmen der Analyse waren keine relevanten Schwachen erkennbar.

Mogliche Erkenntnisse

Das BMEL zieht fiir die eigene Kampagne eine erfolgreiche Zwischenbilanz und sieht ein starkes Biindnis
gegen die Lebensmittelverschwendung aus vielfaltigen gesellschaftlichen Bereichen gebildet
(http://www.bmel.de/DE/Ernaehrung/Umganglebensmittel/ZuGutFuerDieTonne/ Texte/ZgfdT-
Bilanz.html). Insbesondere die gemeinsamen Bestrebungen zwischen Politik und Industrie, aber auch mit
Verbraucherinnen und Verbrauchern bilden den Grundstein eines nachhaltigen Biindnisses. So wurde z.B.
eine Initiative zur Vermeidung von Lebensmittelabfillen in der Gastronomie gemeinsam mit dem
Deutschen Hotel- und Gaststdattenverband DeHoGa gestartet und schloB sich der kommunale
Klinikbetreiber Vivantes als GroRverbraucher von Nahrungsmitteln der Initiative an. Des Weiteren hat das
BMEL gemeinsam mit dem Bundesverband des Deutschen Lebensmittelhandels bundesweite eine
Aufklarungsaktion im Einzelhandel angestoRRen, um (iber das Mindesthaltbarkeitsdatum zu informieren — in
mehr als 20.000 Supermarkten wurden Informationskarten verteilt und Uber Kennzeichnung mit
Mindesthaltbarkeitsdatum und Verbrauchsdatum informiert.

Nach Ergebnissen einer reprasentativen Umfrage von Infratest dimap im Auftrag des damaligen BMELV hat
gut die Halfte der Bevdlkerung (51%) bereits schon einmal von der Initiative gehort — davon gab jeder
Vierte (26%) an, in den vergangenen Monaten einen bewussteren Umgang mit Lebensmitteln gepflegt zu
haben (Infratest dimap, 2012). Eine reprasentative Umfrage der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK)
vom Oktober 2014 ergab, dass gut % (78%) der Deutschen in den letzten Monaten bewusst
Lebensmittelabfalle vermieden haben oder einen bewussteren Umgang mit Lebensmittelabféllen vorhaben
— so gaben 58% der Befragten an bewusster einzukaufen, 46% verwenden mehr Essensreste weiter und
36% achten starker auf eine richtige, Lebensmittelabfall-vermeidende Lagerung (BMEL, 2014).

Um die Wirksamkeit der Kampagne weiter evaluieren zu kénnen, sollen im Jahr 2015 anhand einer
Verbraucherbefragung belastbare Zahlen zu konkreten Verhaltensianderungen auf Ebene von
Privathaushalten erhoben werden (Bundesregierung, 2014). Eine weiterfiihrende, konkretere Bewertung
dieser Informationskampagne im Sinne von ausgelésten Verhaltensdanderungen ist daher erst im Rahmen
der geplanten Verbraucherbefragung moglich. Nichtsdestotrotz kann davon ausgegangen werden, dass die
Vielfalt an Informationsangeboten und unterschiedlichen Informationskanadlen einen Beitrag zu den
Verhaltensdanderungen geleistet haben, die von den durch Infratest dimap Befragten selbst berichtet
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wurden. So wurde z.B. die Beste Rest App bis November 2014 mehr als 600.000 Mal heruntergeladen
(BMEL, 2014).

5.1.3. Informationskampagne “Nicht fiir die Tonne” zum eSchrott Recycling

Ausrichtung

Im Juni 2014 wurde von der Hellmann Process Management GmbH & Co. KG (HPM) die von der Deutschen
Bundesstiftung Umwelt (DBU) geforderte Kampagne eSchrott Recycling — ,Nicht fiir die Tonne” durch
Er6ffnung einer Wanderausstellung zum Thema »eSchrott Recycling” gestartet
(http://www.bvse.de/319/7530/Kampagnenstart _eSchrott Recycling Nicht fuer die Tonne ).
Die interaktive Wanderausstellung wird im Eingangsbereich oder auf sonstigen Freiflaichen im
Elektronikfachhandel gezeigt, um insbesondere Jugendliche und junge Erwachsene als
Hauptverbraucherinnen und -verbraucher von Elektrogeraten direkt beim Neukauf von Elektronikgeraten
Uber das Thema Altgeradte-Entsorgung zu informieren (http://www.umweltmanager.net/recyclingsuche-
app#tsection-2). Auf diese Weise soll dazu beigetragen werden, die Sammelquoten von Elektroaltgeraten zu
steigern. Damit soll letztlich der Entsorgung von Elektroaltgeraten Uber die Restmilltonnen und dem
Verlust wichtiger Sekundarrohstoffe entgegengewirkt werden.

Den Kern der interaktiven Ausstellung stellt ein Augmented-Reality Spiel dar, bei dem
Ausstellungsbesuchende auf spielerische Art und Weise lernen Elektroaltgerate, die durch
Computertechnik unterstiitzt auf sie zufliegen, zu erkennen und durch Greifen mit den Handflachen in die
richtige Entsorgung steuern. Dariiber hinaus wird ein Film (iber den Recyclingprozess eines Elektrogerates
gezeigt (http://www.umweltmanager.net/recyclingsuche-app#section-2), Zahlen und Fakten zur Bedeutung

des eSchrott Recyclings Gber anschauliche Grafiken vermittelt und auch die Folgen des illegalen Exports von
Elektroaltgeraten nach Afrika sowie die Umstande, unter denen die Altgerdte dort entsorgt, emotional
vorgestellt — anhand eines fiktiven Telefonats mit zwei afrikanischen Jugendlichen, die von ihrem Leben auf
einer Schrotthalde in Ghana berichten.
(http://www.bvse.de/319/7530/Kampagnenstart _eSchrott Recycling Nicht fuer die Tonne )

Neben der Vermittlung von Wissen und dem Erkennen eigener Handlungsmoglichkeiten und -
verantwortung soll die Ausstellung auch den Dialog zwischen Verbraucherinnen und Verbrauchern und
dem Handel zu diesem Thema anregen.

Eine weitere Kernkomponente der Kampagne ist eine kostenlose Recyclingsuche-App , eSchrott”, die hilft,
schnell und einfach die nachstgelegene Sammelstelle fiir den eigenen Elektroschrott zu finden. Dazu greift
die App ,eSchrott” auf eine Datenbank von bundesweit tiber 15.000 offiziellen Sammelstellen zu; weiterhin
ist es Uber die App moglich illegal abgeladenen Elektroschrott zu melden (Hellmann Process Management
GmbH & Co. KG, 2014). Im November 2014 wurde die ,eSchrott” App mit dem Bundespreis Ecodesign
pramiert.

Die App, der Film und ein Test Uber den potentiellen eSchrott des eigenen Haushalts sind lber eine
Internetseite verfiigbar (http://www.umweltmanager.net/recyclingsuche-app#section-2).

Starken

Ahnlich wie bei den letzten beiden vorgenannten Kampagnen ist auch hier die Vielfalt an
Informationsangeboten und -mdoglichkeiten, z.B. die fiir die eigene Anwendung hilfreiche App, als Starke
der Kampagne zu werten. Dariber hinaus ermoglicht insbesondere die Ausstellung und Information vor Ort
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Uber die spielerische Einbindung und Training zur Entsorgung die Chance, die anvisierte Zielgruppe
tatsachlich zu erreichen und fiir eine Auseinandersetzung mit dem Thema zu gewinnen. Die eigene
Spielerfahrung, die ansprechende Information (iber Folgen von eSchrott und die emotionale Aufklarung
(affektive Komponente) liber die Auswirkungen illegalen Exports auf das Leben potentiell Gleichaltriger in
Afrika dirften das Bewusstsein tber und den Bezug zum eigenen Handeln fiir die anvisierte Zielgruppe
deutlich starker herstellen als rein kognitive Faktenvermittlung.

Schwaéchen
Im Rahmen der Analyse waren keine relevanten Schwachen erkennbar.

Mogliche Erkenntnisse

Da die Wanderausstellung noch bis Ende Marz in verschiedenen deutschen Stddten in
Elektronikfachgeschéaften (z.B. Saturn, Media Markt, Marktkauf) sowie auf der Cebit in Hannover im Marz
2015 zu sehen sein wird, liegen noch keine Evaluierungen der Ausstellung im Hinblick auf Wirksamkeit zur
Steigerung der Sammelquoten vor.

Die Erkenntnisse aus den vorangehenden 4 Beispielen deuten im Lichte des theoretischen Hintergrunds aus
Kap. 1 und 3 durchaus auf das Potential von Informationskampagnen hin, einen Beitrag zu
Verhaltensanderungen leisten zu konnen. Gleichzeitig machen sie deutlich, dass fiir ein solches
Erfolgspotential von Informationskampagnen bestimmte Wirkmechanismen und Aspekte zentral und daher
zu berticksichtigen sind (z.B. die angesprochene Zielgruppe, die verwendeten Informationsmaterialien, -
kanale und -trager). Vor diesem Hintergrund wird im folgenden Unterkapitel als Gedankenspiel eine fiktive
Informationskampagne kursorisch entworfen — sie erhebt damit keinerlei Anspruch auf Vollstéandigkeit der
zu bericksichtigenden Aspekte, noch kann sie in ihrer potentiellen Wirksamkeit im Rahmen dieser Studie
evaluiert werden.

5.2. Fiktive Informationskampagne zur Nutzung des Blauen Engels fiir besonders
recyclingfahige Notebooks, Tablets und Handys/Smartphones

5.2.1. Ziel und Gegenstand der Informationskampagne

Elektrogerdte, insbesondere solche der Informations- und Kommunikationstechnologie (IKT) wie
Smartphones oder Tablet-Computer, enthalten eine Vielzahl wirtschaftlich relevanter Rohstoffe,
beispielsweise Seltene Erden Metalle, Platingruppenmetalle, Gold, Silber, Kobalt, Kupfer (UNEP, 2013;
IZT/Adelphi, 2011; Oko-Institut, 2012). In Deutschland werden pro Jahr rund 800.000 t Elektroaltgerite
erfasst (UBA, 2013). Erhebliche Ressourceneffizienzpotenziale in der Kreislaufflihrung relevanter Rohstoffe
aus den Elektroaltgeraten bleiben jedoch ungenutzt, z.B. wegen zu geringer Sammel- und
Behandlungsmengen aufgrund fehlender Bereitschaft und geringen Bewusstseins bei Verbraucherinnen
und Verbrauchern (Lambert, A. / Hirschnitz-Garbers, M. / Wilts, H. / v. Gries, N., 2014), aber auch wegen
oftmals geringer Recyclingfahigkeit (z.B. eingeklebte Akkus, uneinheitliche Verschraubung) vieler
Elektrogerdte (Oko-Institut, 2012; Fraunhofer 1ZM, 2013). So betrigt z.B. die Recyclingquote fiir Kobalt
aufgrund von Verlusten bei der Erfassung, Vorbehandlung und Endbehandlung der in Deutschland
erfassten Notebooks nur etwa ein Drittel, bei anderen Rohstoffen wie Silber, Gold und Seltenen Erden liegt
sie noch deutlich darunter (Prakash, 2012). Produkt-Design spielt hierbei eine wesentliche Rolle, um die
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Recyclingpotentiale steigern und die relevanten Rohstoffe wiedergewinnen zu kénnen, beispielsweise
durch verbesserte Austauschbarkeit von Akkus und Displays, einheitliche Schraubverschliisse sowie durch
leichten und schnellen Zugriff auf relevante Teile bzw. schnelles Auseinandernehmen (Ardente, F.,
Mathieux, F., & Recchioni, M., 2014; Fraunhofer IZM, 2013).

An dieser Stelle wird davon ausgegangen, dass Kriterien fir recyclingfreundliche Notebooks, Tablets und
Handys/Smartphones entwickelt wurden sowie dass das Umweltzeichen Blauer Engel mit dem Umweltziel
,schiitzt die Ressourcen — weil recycling-freundlich” flir entsprechende Produkte verfligbar ist und bereits
vergeben wurde. Der Blaue Engel gilt als das bekannteste Umweltzeichen in Deutschland — er wird von der
Jury Umweltzeichen nur an solche Produkte verliehen, die bei ganzheitlicher Betrachtung von Klimaschutz,
Energie- und Wasserverbrauch, Gebrauchstauglichkeit und Gesundheitsaspekte Vorteile gegeniber
vergleichbaren Waren und Dienstleistungen aufweisen (Umweltbundesamt, 2014). Mehr als 12.000
Produkte und Dienstleistungen aus unterschiedlichsten Bereichen (Haushalt & Wohnen, Elektrogerite,
Bauen, Energie & Heizen, Biro, Garten & Freizeit, Gewerbe) sind bereits mit dem Blauen Engel
ausgezeichnet worden. Im Bereich Elektrogerate sind bisher nur Babyphones, Fernsehgerate, Haartrockner
und Wasserkocher mit dem Umweltzeichen versehen. Es kennzeichnet insbesondere energiesparende
Produkte, aber auch solche, die larm- und schadstoffarm sowie reparatur- und recyclingfreundlich sind und
gute Gebrauchseigenschaften aufweisen (https://www.blauer-engel.de/de/produktwelt/elektrogerate).
Dabei wird das Umweltzeichen jeweils mit dem spezifischen Umweltschutzaspekt bzw. dem Schutzziel
(Klimaschutz, Ressourcenschutz, Schutz der Gesundheit und Schutz des Wassers) versehen (siehe Abbildung
3).
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Abbildung 3: Bestehende Blauer Engel Umweltzeichen mit Schutzzielen

Quelle: (BMU, 2010) S. 7

Vor diesem Hintergrund zielt die fiktive Informationskampagne darauf ab, Verbraucherinnen und
Verbraucher

1) Uber die Rohstoff-Recycling-Potentiale aufzuklaren,

2) Bewusstsein fur besonders recyclingfahige Notebooks, Tablets und Handys/Smartphones, die als
solche mit dem Blauem Engel ausgewiesen sind, zu schaffen

3) und fur die Rickgabe nicht mehr bendétigter Notebooks, Tablets und Handys/Smartphones zu
sensibilisieren.
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5.2.2. Logik der Informationskampagne:

Offentliche Informationskampagnen werden als weithin akzeptiertes, politisch gut durchfiihrbares und
schnell umsetzbares Instrument angesehen, das Verhaltensweisen einer grolRen Zielgruppe Uber eine
Kombination von Kommunikationsaktivititen und zielgruppenspezifischer Information {ber einen
spezifischen Zeitraum (i.d.R. langerfristig, d.h. mehrere Monate bis mehrere Jahre) lber multiple
Informationskanéle beeinflussen will, um nicht-kommerzielle Vorteile fur Individuen und die Gesellschaft zu
kreieren (Atkin, C.K. and Rice, R.E., 2013). In dem sie z.B. Informationen zu Verhaltensanderungen anbieten
kénnen Informationskampagnen und technische, 6konomische und rechtliche Losungsansatze erganzen
(Givoni, Moshe, James Macmillen, David Banister & Eran Feitelson, 2013). Darliber hinaus werden
Informationen und Bewusstsein als unabdingbar angesehen, um beispielsweise die Wirksamkeit
technischer Innovationen im Hinblick auf Ressourceneinsparungen und Umweltentlastung nicht durch
verhaltensbedingte Rebound-Effekte in Frage zu stellen (z.B. langeres Eingeschaltetlassen energieeffizienter
Gerate oder wassersparender Vorrichtungen) (Adua, 2010; Binswanger, 2001).

Werden Informationskampagnen konzipiert, sollten die Kampagnendesigner die folgenden Fragen in Form
einer Situationsanalyse beantworten (Wilson, 2014):

(1) Wer ist Trager der Informationskampagne und welche Quelle stellt die Informationen bereit bzw. woher
kommen die Informationen? Dieser Aspekt kann den Wert bzw. die Glaubwiirdigkeit der Informationen
stark beeinflussen, nicht zuletzt im Sinne der Theorie der kognitiven Dissonanz (Dolan, P., Hallsworth, M.,
Halpern, D., King, D., Vlaev, I., 2010). So kommt nach Carrico und Riemer (2011) dem Feedback von sozialen
Peer-Gruppen (z.B. Hinweise von geschéatzten Kolleginnen und Kollegen auf Energiesparméglichkeiten) eine
grolRe Bedeutung darin zu, am Arbeitsplatz Energie einzusparen. Staatliche Informationsquellen sind dabei
keineswegs ein Garant flr als vertrauenswiirdig erachtete Informationsquellen, wie der weltweite
Riickgang des Vertrauens in staatliche Akteure nach einer Umfrage des Edelmann Trust Barometers zeigt
(Edelmann, 2014) — wahrend fir Deutschland insgesamt zwar ein leichter Anstieg des Vertrauens im
Gegensatz zu 2013 festzustellen ist, so hat das Vertrauen insbesondere bei der breiten Offentlichkeit (im
Gegensatz zur besser informierten Offentlichkeit) stark abgenommen.

(2) Worlber wird informiert bzw. wozu wird Information bereitgestellt? Werden z.B. die Energie-
Verbrauchsdaten oder das Miillaufkommen von Haushalten oder als Vergleich die Verbrauchsdaten von
Nachbarhaushalten verfligbar gemacht? Werden mogliche Ansatzpunkte fir Verhaltensanderungen
gegeben, z.B. Energiespartipps, Millvermeidungsansatze?

(3) Uber welche Kanéale bzw. mittels welcher Informationsmedien wird die Information bereitgestellt? Das
kénnen social Media sein, Plakate, Flyer, Gesprachsangebote, Messen, etc.

(4) Wer ist die Zielgruppe bzw. wer wird mit der Information angesprochen?

Antworten auf diese Fragen ermoglichen es, besser zu verstehen, welchen Einfluss die gewahlten
Informationen und deren Kommunikationsform auf die Einstellungen der anvisierten Zielgruppe haben, um
dariber moglichst zu Verhaltensdanderungen beitragen zu kénnen (mit all den Komplexitdten, die im Sinne
der Einstellungs-Verhaltensdiskrepanzen (value-action gap) zuvor beschrieben wurden, siehe Kap. 3). Dabei
sind sowohl Empfénger-interne Variablen, z.B. dessen Motivation und Fahigkeit, die erhaltenen
Informationen zu verarbeiten, als auch externe Variablen, z.B. die wahrgenommen Qualitdt der
Argumentation und der Informationsquelle, zu bericksichtigen (Wilson, 2014). Auf dieser Grundlage sind
dann die Ziele fiir die Informationskampagne sowie die zur Zielerreichung sinnvoll erscheinenden
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Informationsangebote, -quellen, -medien und -kandle im Sinne einer kohdrenten Informationsstrategie
festzulegen und einzusetzen (Atkin, C.K. and Rice, R.E., 2013).

5.2.3. Zielgruppe

Die Kampagne richtet sich an Jugendliche und junge Erwachsene als maligebliche Konsumgruppe von
Elektrogerdten wie Notebooks, Tablets und Handys/Smartphones (BITKOM, 2015; BIKTOM, 2014).
Jugendliche und junge Erwachsene bieten damit ein groBes Potential, umweltfreundliche
Kaufentscheidungen friih in den Konsumpraktiken zu verankern. Studien legen nahe, dass es dazu u.a.
erforderlich ist, ihnen liber Information und Bewusstseinsschaffung die Verbindung zwischen dem eigenen,
taglichen Verhalten und bestehenden Umweltproblemen herzustellen und Maoglichkeiten alternativer
Verhaltensweisen aufzuzeigen — und attraktiv zu machen (St@, 2004; Preuss, 1997; Diekmann, A. und P.
Preisendorfer, 1998).

5.2.4. Trager der Informationskampagne

Die Informationskampagne wird von Scholz & Friends umgesetzt, in Trdgerschaft des
Bundesumweltministeriums. Scholz & Friends wird zu den renommiertesten Kreativagenturen
Deutschlands gezahlt, hat bereits Kampagnen fiir eine Vielzahl bekannter Auftraggeber (z.B. BMBF,
Europaische Kommission, OPEL, DB, Deutsche Bank, Siemens, Bayer) durchgefiihrt und wurde 2014 mit
dem Red Dot Design Award als “Agency of the Year” ausgezeichnet. Mit Beauftragung der Kreativagentur
wird ein Akteur gewahlt, der bei der anvisierten Zielgruppe aufgrund der vielfédltigen Werbekampagnen, mit
denen die Zielgruppe bereits in Berilhrung gekommen sein dirfte, als glaubwirdig gelten sollte.
Gleichzeitig stehen die Werbekampagnen der Kreativagentur fiir einpragsame, emotionale, positiv besetzte
und lustige Ansprachen und Slogans mit hohem Wiedererkennungswert.

5.2.5. zielgruppenspezifische Ansprache:

Um relevante und attraktive Verhaltensweisen aufzuzeigen erscheint es sinnvoll, die Kampagne auf
verschiedene Segmente der anvisierten Zielgruppe Jugendliche und junge Erwachsene zuzuschneiden —
damit kann die Informationskampagne entsprechend der Fahigkeiten und Charakteristika der
Zielgruppensegemente abgestimmt und dadurch die Wirksamkeit und Effizienz der Informationskampagne
erhoht werden (Atkin, C.K. and Rice, R.E., 2013). In der danischen ,One Tonne less“-Informationskampagne
(zur Reduktion der CO2-Emissionen von Individuen und Haushalten um 1 Tonne) wurden die Dimensionen
,Wissen um Umweltprobleme” und ,Umweltverhalten” verwendet, um die Kampagne auf die
unterschiedlichen Segmente der Zielgruppe zuzuschneiden (Rubik, F., Gerd Scholl, Katja Biedenkopf, Harri
Kalimo, Franziska Mohaupt, Ol6f Soebech, Eivind Stg, Pal Strandbakken, Bruno Turnheim, 2009).
Entsprechend dieser Segmentierung wurden unterschiedliche Ansatze entwickelt, um die verschiedenen
Zielsegmente motivierend ansprechen zu kdnnen: entlang der Aspekte Ethik und Moral (,,feel good - doing
the right thing”, um moralisch und ethisch bewusste Konsumierenden mit hohem Umweltwissen
unterstiitzen zu kdnnen, sich noch umweltfreundlicher zu verhalten), entlang soziale Normen und leichtem
Gruppen-Druck (,good neighbourhood”, fir Konsumierende mit weniger Umweltwissen) und entlang
eigener 6konomischer Vorteile aus umweltfreundlicherem Verhalten (,What is in it for me?“, fir
Konsumierende mit wenig Umweltwissen) (ebenda). Auch wenn i.d.R. nicht geklart werden kann, ob die
segmentspezifischen Ansatze die mentalen Modelle und Motivationen der Zielgruppe abbilden kénnen, so
kann eine solche Kombination von Ansatzpunkten in der Informationskampagne die Wahrscheinlichkeit
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erhohen, die unterschiedlichen Segmente zu erreichen und relevante Motivationen im lebensweltlichen
Kontext der Zielgruppe ansprechen bzw. steigern zu kénnen.

Mit Blick auf die Zielsetzung dieser Informationskampagne (Wissen Uber relevante Rohstoffe und deren
Recyclingpotentiale vermitteln, Bewusstsein iber nachhaltigere Kaufentscheidungen Gber den Blauen Engel
sowie Uber eigene Moglichkeiten, die Riickgabe nicht mehr benétigter Gerate zu steigern) erscheint eine
solche Segmentierung nach potentiellem Umweltwissen und Umweltverhalten auch fir diese
Informationskampagne sinnvoll.

5.2.6. Welche Informationen sollen vermittelt, welches Verhalten adressiert werden?

Im Kontext der o.g. Zielstellung soll die Informationskampagne Informationen vermitteln zu

1) Rohstoffen, die in den genutzten Notebooks, Tablets und Handys/Smartphones enthalten sind,
sowie zur Potentialen des Recyclings fir die Gesellschaft, die Umwelt und die Wirtschaft,

2) zur Bedeutung und Moglichkeiten der Riickgabe nicht mehr bendtigter Gerate

3) und zu Moglichkeiten, besonders recyclingfdhige Gerate erkennen (Blauer Engel Umweltzeichen)
und die Kaufentscheidungen entsprechend beeinflussen zu kénnen.

Damit werden potentielle Verhaltensdnderungen im Bereich (1) Kaufentscheidung zugunsten
recyclingfreundlicher Gerate (Blauer Engel) und (2) Riickgabe von nicht mehr benétigten Geraten, damit
vorhandenen Gerdte auch entsprechend einer Wiedergewinnung der wichtigen Rohstoffe zugefiihrt
werden kdnnen.

Im Idealfall konnte die Umweltkennzeichnung mit dem Blauen Engel auch nach mehreren Schutzzielen
kombiniert werden, also fiir solche Gerdte, die sowohl die Ressourcen schiitzen, weil recycling-freundlich
und aus Recycling-Kunststoffen (bei Kunststoffbestandteilen der Gerate) als auch das Klimaschitzen, weil
energiesparend.

5.2.7. Wie und mittels welcher Informationskandle und -medien wird die Kampagne
gefiihrt?

Anhand des Kampagnenziels und der ausgewdhlten Zielgruppe (ausgewahlt aufgrund ihrer
Verhaltensrelevanz durch hohe Konsumnachfrage nach Notebooks, Tablets und Handys/Smartphones),
wird das zu verandernde Verhalten (Kaufentscheidungen nachhaltigerer Gerdte und Riickgabe nicht mehr
bendtigter Gerdte) zundchst mit solchen Determinanten in Beziehung gesetzt, die das gewiinschte
Verhalten direkt oder indirekt beeinflussen kdnnen (z.B. leichte Verfligbarkeit von Informationen,
Sichtbarkeit von Umweltzeichen, finanzieller und zeitlicher Aufwand fiir den Kauf nachhaltigerer Gerate
bzw. die Riickgabe nicht mehr benétigter Gerdte). Damit kdnnen heuristische Modelle flir Ansatzpunkte
und Pfade erarbeitet werden, wie diese Determinanten liber Einstellungen, Wissen, soziale Praktiken und
Umwelteinfliisse beeinflusst werden kénnten — um entsprechend die Informationsangebote, -kanédle und-
medien sowie die Ansprache auszuwahlen (Atkin, C.K. and Rice, R.E., 2013).

Bei der Wahl der Ansprache, also der sprachlichen Formulierung und visuellen Darbietung der Botschaft,
wird das Verhalten, das verandert werden soll, in den Blick genommen. Soll ein Verhalten vermieden
werden, werden eher Formulierungen und Visualisierungen verwendet, die negative Konsequenzen des zu
verandernden Verhaltens aufzeigen und angstmachend sind (z.B. die abschreckenden Slogans und Bilder
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auf Zigarettenverpackungen). Soll hingegen ein Verhalten ermutigt werden, dann werden positive
Botschaften und Bilder vermittelt, die einen persoénlichen (z.B. ethisch-moralischen, gesundheitsbezogenen,
identitatsstiftenden, als Vorbild darstellenden, im sozialem Vergleich besserstellenden, finanziellen)
Gewinn durch das neue Verhalten in den Vordergrund stellen (ebenda). Im vorliegenden fiktiven Beispiel
soll ein Verhalten ermutigt werden (Kauf von mit Blauem Engel versehenden Geraten und Riickgabe nicht
mehr bendtigter Gerate), sodass eine positive Ansprache sinnvoll ist.

Entsprechend der o.g. Segmentierung der Zielgruppe ist die ,Empfanglichkeit” der unterschiedlichen
Segmente je nach Botschaft in den Blick zu nehmen. Es gilt zu entscheiden, welche Art von personlichem
Gewinn bzw. personlicher Attraktivitat des gewlinschten Verhaltens angesprochen werden soll: Sind eher
ethisch-moralische Gesichtspunkte relevant, konnte der kommunikative Bezug zum Ressourcenschutz oder
zu weniger Abbau von Primarrohstoffen im Ausland mit seinen sozialen und o6kologischen Folgen
hergestellt werden. Spielen ldentitdt und sozialer Vergleich eine Rolle, kann das gewiinschte Verhalten als
cool, Uberlegen, in oder hip dargestellt werden, sodass sich die Akteure mit dem gednderten Verhalten
einer coolen Gruppe zugehorig fihlen kénnen. Zu diesem Zweck kénnen auch solche Prominente als
Botschaftstrager verwendet werden, die fir die Zielgruppe(nsegmente) Vorbildwirkung und den Wunsch
nach Nachahmung bzw. Zugehorigkeit entfalten. Geht es eher um finanzielle Vorteile, so kénnte die
Botschaft in Verbindung mit Einsparung von Energiekosten gesetzt werden — der Fokus des
Umweltzeichens auf Recyclingfreundlichkeit ist hier jedoch nur schwer herzustellen und Kostenaspekte im
Betrieb der Gerate erscheinen fir die Zielgruppe von Jugendlichen und jungen Erwachsenen auch nicht
prioritdr (zumal viele Jugendliche und auch junge Erwachsene noch bei den Eltern wohnen, wo
Energiekosten eher selten auf die Energienutzenden entsprechend ihrer Anteile umgelegt werden
(kdbnnen)).

Eine weitere wichtige Frage der Ausrichtung betrifft die Komplexitdt der dargebotenen Informationen in
den verwendeten Informationsmaterialien und -medien. Informationen, die auf Schaffung von Bewusstsein
abzielen, sollten relativ simple Inhalte darstellen und zeigen, was gemacht werden soll (gewiinschtes
Verhalten), wer es machen soll und ggf. (bildliche) Hinweise darauf geben, wann und wo es gemacht
werden soll (Atkin, C.K. and Rice, R.E.,, 2013). Im Gegensatz dazu missen Informationen, die zum
gewlinschten Verhalten genauere Instruktionen geben, komplexer aufgebaut sein, umfassender sein,
aufzeigen, wie man das gewlinschte Verhalten ausfiihren soll — damit miissen sie Wissenszuwachs und das
Lernen neuer Fahigkeiten bringen bzw. fordern, z.B. indem sie auf weitere Informationen verweisen, die
noch gesucht werden missen (ebenda).

Dementsprechend muss die fiktive Informationskampagne nicht nur mit unterschiedlichen,
zielgruppensegmentspezifischen  Botschaften arbeiten, sondern auch mit unterschiedlichen
Informationsmaterialien und -kandlen — um unterschiedlich komplexe Informationen verfiigbar und
rezipierbar zu machen. Dabei missen die Informationen und Botschaften relevant moglichst von einer
glaubwiirdigen und kompetenten Quelle kommen (siehe Ausflihrungen zur Theorie der kognitiven
Dissonanz unter Kap.3), ansprechend aufbereitet sein, fiir die Zielgruppe in ihrem lebensweltlichen Kontext
relevant gemacht werden, verstandlich und im Sinne einer positiven Botschaft attraktiv sein.

Nimmt man die Erkenntnisse aus den unter Kap. 5.1 untersuchten Beispielen zusammen, so sollte auch in
der fiktiven Informationskampagne unterschiedliche Materialien Uber verschiedene Kandle mittels
verschiedener Medien und Uber unterschiedliche Informationsquellen kombiniert werden. Das kdnnte
umfassen:
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Erstellen von Broschiren, Flyern und Werbeplakaten (mit von mobilen IKT-Gerédten einscanbaren
Barcodes, die auf eine Internetseite mit weiterfliihrenden Informationen verweisen) — dabei sollten
die Werbeplakate mit zielgruppensegmentspezifischen Botschaften und relevanten Vorbildern
arbeiten

bundesweites Auslegen der Broschiren, Flyern und Aushdngen der Werbeplakate in
Elektronikfachmarkten

bundesweite Plakatierung in offentlichen Raumen, z.B. an LitfaR-Saulen, in Bahnhofen,
Einkaufszonen, an Schulen

Nutzung von lokal installierten Informationssendern an ausgewahlten Stellen, die vorbeigehenden
Passanten eine SMS auf Handys/Smartphones senden, in denen sie auf Rickgabemaoglichkeiten
ihrer Gerate hingewiesen werden

Aufstellen von Ricknahmecontainern flir nicht mehr bendtigte Gerdte und deutlich sichtbare,
ansprechende Hinweisbeschilderung in 6ffentlichen Raumen, nahe von Schulen, etc.

bundesweit Nutzung deutlich sichtbarer, groRer Blauer Engel Umweltzeichen an der Vorderseite
der Verpackungen der entsprechenden Gerate sowie an den Gerateregalen

Aufstellen Blauer Engel-Figuren in MenschengroRe in der Nahe der Regale mit den
gekennzeichneten Geraten in ausgewadhlten Elektronikfachmarkten

Nutzung der o.g. interaktiven ,eSchrott“-Wanderausstellung in Elektronikfachmarkten in
ausgewahlten Stadten und Ergdnzung mit als Blauen Engel verkleideten Informationsgebern (die
z.B. Broschiiren und Flyer verteilen)

Weiterentwicklung der Wanderausstellung zu einer Moglichkeit, in das Innenleben von den
Geraten hineinzusehen und sie im Sinne von repair-Cafés im Rahmen der Ausstellung auf
Reparaturmoglichkeiten diagnostizieren zu lassen

Nutzung und Weiterentwicklung der o.g. ,eSchrott“-App zu verfligbaren Rickgabemoglichkeiten
nicht mehr bendétigter Gerate

Schaltung von emotional ansprechenden, attraktiven Werbespots in Kino und Fernsehen, die mit
relevanten Vorbildern arbeiten (kénnen) und Informationen darbieten, die Verhaltensdnderungen
ermoglichen kénnen

Einrichten und Pflegen einer Facebook-Gruppe zum Thema

Erstellen einer interaktiven, ansprechenden und wesentliche Informationen anbietenden Website,
die auf mobilen Geraten sehr gut funktioniert.

5.2.8. Evaluationen: Pratests/Vorab-Evaluation, Zwischenfazit und ex-post Evaluation

Um die Wirksamkeit bzw. das Potential der Informationsmaterialien und Botschaften, die Zielgruppe zu

erreichen, Einstellungen und Verhalten zu dndern, abschdtzen und entsprechend Veranderungen und

Verfeinerungen an der Kampagne vornehmen zu konnen, sollten umfangreiche Pratests zur Vorab-

Evaluation durchgefiihrt werden.
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Gleiches sollte als jahrliche Zwischenevaluationen wahrend einer 4-jahrigen Kampagnendauer
vorgenommen werden. Im Ergebnis jeder Zwischenevaluation sollen die Materialien, Botschaften und
Informationskanale/-trager entsprechend der Evaluationserkenntnisse angepasst werden, um auf sich
verandernde Empfanglichkeiten in der Zielgruppe reagieren zu kénnen (Atkin, C.K. and Rice, R.E., 2013).

Als summative oder Ergebnisevaluation soll die Kampagne nach Abschluss in groRtmoglichem Detailgrad
evaluiert werden, um sowohl die Effektivitdat als auch die Kosteneffizienz der eingesetzten 6ffentlichen
Mittel bewerten zu kénnen.

Die Evaluationen sollten dhnlich den bisherigen Evaluationen der ,Zu gut fiir die Tonne“-Kampagne
reprasentativ durchgefiihrt werden und mogliche, zukiinftige Verhaltensaussagen mit abfragen.

5.2.9. Kosten

Fir die fiktive Informationskampagne wird ein Budget von ca. 10 Mio. EUR aus o6ffentlichen Mitteln
vorgeschlagen. Dieser Kostenrahmen erscheint angesichts einer 4-jahrigen Laufzeit, der Beauftragung einer
der renommiertesten Kreativagenturen, der Entwicklung umfangreicher Materialien (inkl. Werbespots fur
Kino und Fernsehen), bundesweiter Ausrichtung und mehrfacher Evaluation unter Verwendung
reprasentativer Umfragen als ausreichend.

Informationen zu dem fir die unter Kap. 5.1 beschriebenen Kampagnen verfligbaren bzw. benétigten
Budget konnten nur in geringem Umfang erhalten werden. So lagen beispielsweise die Kosten fir die
Verbraucherinformation zum Mindesthaltbarkeitsdatums im Rahmen der Kampagne ,,Zu gut fir die Tonne”
bei knapp 100.000 EUR, die Kosten fiir die wissenschaftliche Untersuchung der Mengen an
Lebensmittelabfallen durch die Universitat Stuttgart (Kranert, M. et al., 2012) bei etwa 150.000 EUR (Piater,
2012). Nach Angaben der Bundesanstalt fir Ernadhrung und Landwirtschaft (BLE) wurden pro
Kampagnenjahr bislang durchschnittlich 850.000 EUR aufwendet — darin enthalten sind Personalkosten fiir
ein am BLE angesiedeltes Kommunikationsbiro (zwei Mitarbeitende), Veranstaltungen / Live-
Kommunikation (durchschnittlich drei Aktionstage pro Jahr, Messeauftritte, Workshops etc.),
Onlinekommunikation (Website- und App-Gestaltung bzw. Weiterentwicklung), Erarbeitung und
Abstimmung von Inhalten fur die Pressearbeit und Produktion von Informationsmaterialien / Exponaten
etc., sowie Zuwendungen an Initiativenpartner, mit denen gemeinsam Aktionstage durchgefiihrt wurden.?

Die Kosten fiir den Druck und die Verteilung der 4 Mio. Flyer zur Aufklarung der Verbraucherinnen und
Verbraucher lGber das Mindesthaltbarkeitsdatum im Frihjahr 2012 belaufen sich auf rund 95.000 EUR —
diese Aktion war der Initiative vorgelagert und wurde daher nicht aus dem o.g. Kampagnenbudget von
850.000 EUR jahrlich bestritten, sondern aus anderen Mitteln des BMEL.}

8 BLE, Januar 2015; personliche Kommunikation.
o BLE, Februar 2015; persdnliche Kommunikation.
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6. Ausblick: Potential von Nudging-Ansatzen — Informationskampagnen als ein
Teil ressourcenpolitischer MaBnahmenpakete

Nach Atkin und Rice (2013) besitzen gut durchdachte und entsprechend konzipierte
Informationskampagnen ein hohes Potential, bei einem gréReren Adressatenkreis zu Wissensdnderungen
bzw. -vermehrung beizutragen. Das Potential, zu Einstellungsveranderungen beizutragen wird hingegen als
geringer und das Potential, zu im Sinne von direkt mit der Information in Zusammenhang stehenden
Verhaltensanderungen beizutragen als sehr gering betrachtet. Um Verhaltensanderungen unterstitzen
bzw. auslésen zu kdnnen, erscheint es zielfiihrend Informationskampagnen als wichtigen Bestandteil eines
Politikmixes mit weiteren Instrumenten zu kombinieren (Givoni, Moshe, James Macmillen, David Banister &
Eran Feitelson, 2013), die andere Treiber von Umweltverhalten jenseits von Wissen und Einstellungen
ansprechen. An dieser Stelle werden verhaltens6konomische Ansatze, insbesondere sogenannte Nudging-
Ansatze diskutiert.

Die Verhaltensékonomie erweitert die neoklassische 6konomische Theorie um die psychologischen Aspekte
menschlichen Verhaltens, die den Menschen als begrenzt rational handelndes Wirtschaftssubjekt
(,bounded rationality“) in den Blick nehmen und dabei sowohl die internen Kapazitidten und
Beschrdankungen des menschlichen Geistes (z.B. in Bezug auf Wahrnehmungen, Informationsverarbeitung,
Risikobewertung) als auch das externe Umfeld im Sinne der vorhandenen Informationsstrukturen (welche
Informationen stehen in welcher Form wo und durch wen zur Verfligung?) berlicksichtigen (Oehler, A. und
Reisch, L.A., 2008). In diesem Kontext bezeichnet ,bounded rationality” die Nutzung von Heuristiken, die es
den Wirtschaftssubjekten im lebensweltlichen und sozialen Kontext ermdoglicht, ,(genligend) gute
Entscheidungen unter Nutzung der extern verfligbaren Informationsstruktur zu treffen” (ebenda, S. 7;
(Samson, 2014)). Da diese Heuristiken oftmals auf individuell oder kollektiv wahrgenommenen und
interpretierten Informationen grinden, resultieren in vielen Fdllen Wahrnehmungs- und
Einschatzungsdifferenzen zwischen  Wirtschaftssubjekten, beispielsweise zwischen anbietenden
Unternehmen und nachfragenden Verbraucherinnen und Verbrauchern. Das fihrt dazu, dass Markte und
Markttransaktionen Informationsverzerrungen und -licken aufweisen, dass die Preise nicht alle relevanten
Informationen widerspiegeln, dass Konsumentinnen und Konsumenten keine stabilen Praferenzen
aufweisen und dass Entscheidungen unter Unsicherheit in einem die Entscheidungen beeinflussenden
Kontext getroffen werden — sub-optimale Entscheidungen und Marktversagen sind eine Folge (ebenda)
(Samson, 2014).

Erkenntnisse aus kognitions- und sozial-psychologischen sowie verhaltensdkonomischen Forschungen, aus
der Evolutionsbiologie und aus den Neurowissenschaften geben folgende Griinde fiir unsere (menschliche)
begrenzt rationalen Entscheidungen und Verhaltensweisen (siehe Kap. 3) (Samson, 2014; Pollitt, Michael G.
and Shaorshadze, Irina, 2013):

e wir werden starker von den Informationen in unseren Entscheidungen beeinflusst, die leichter bzw.
schneller in unsere Erinnerung verfligbar sind, z.B. oft verwendete oder zeitlich nicht weit
zuriickliegende Informationen, und die in unserem lebensweltlichen Kontext relevant sind

e wir ziehen Schliisse aus verzerrter Erinnerung flr zukiinftiges Verhalten unter zunehmender
Diskontierung der weiter in der Zukunft liegenden, erwarteten Erfahrungen

e wir sind stark sozial gepragte Wesen mit sozialen Praferenzen, die sich aus Vertrauen,
Gegenseitigkeit und Fairness speisen;

26



essourcen
itik

e wir Uben Verhaltensweisen als soziale Praktiken und Routinen aus und unterliegen dabei einem
grolRen Einfluss sozialer Normen und einem inneren Druck von Selbst-Konsistenz.

Da Individuen im Lichte der obigen Erkenntnisse nicht immer die Entscheidungen treffen, die langfristig fur
sie am besten sind, wird argumentiert, dass politische MalRnahmen zur Steigerung der Wohlfahrt ergriffen
werden sollten, die die Wahlmoglichkeiten, aus denen Individuen ihre Entscheidungen treffen missen, so
andern, dass langfristig Wohlfahrts-maximierende Wirkungen wahrscheinlicher sind (Pollitt, Michael G. and
Shaorshadze, Irina, 2013; Thaler, R. and Sunstein, C., 2008). Wenngleich traditionelle 6konomische
Instrumente, die auf Anderungen in relativen Preisen und Besteuerung abzielen, als effektiv in Bezug auf
Verhaltensdnderungen in Richtung Ressourceneffizienz eingeschatzt werden kdnnen (Ecorys, Cambridge
Econometrics, COWI, 2011; Bleischwitz R. et al., 2010; Kristof, K. und Hennicke, P., 2010), schneiden nicht-
geldliche Interventionen anhand verhaltensdkonomischer und psychologischer Forschungen im Vergleich
besser darin ab, Verhaltensdanderungen bei Konsumentinnen und Konsumenten auszul6ésen (Pollitt, Michael
G. and Shaorshadze, Irina, 2013). Solche nicht-geldlichen Interventionen zielen z.B. darauf ab,
Wahlmaoglichkeiten so auszuarbeiten, zu gestalten und zu formulieren (sogenanntes ,framing”) und als
angemessene Standardoptionen festzulegen, sodass fiir die Individuen a) langfristig bessere Wirkungen
erzielt und im b) Rahmen der Ressourcenpolitik nachhaltigere Konsumentscheidungen getroffen werden
(Pollitt, Michael G. and Shaorshadze, Irina, 2013; Oullier, O. and Sauneron, S., 2011). Da eine Uberladung
mit Wahlmoglichkeiten (,choice overload”) Individuen davon abhalten kann, eine bzw. die fiir sie beste
Wahl zu treffen, wird als eine weitere nicht-geldliche Option auch diskutiert, die Auswahl dort, wo sinnvoll,
zu begrenzen (Thaler, R. and Sunstein, C., 2008; Pollitt, Michael G. and Shaorshadze, Irina, 2013).

Ansatze, welche Uber die vorgenannten Wirkungen auf Verhaltensanderungen begrenzt rationaler Subjekte
abzielen, werden als Nudging-Ansatze bezeichnet. Nudging kann in etwa mit einem Stupsen bzw. leichten
Anschubsen in eine bestimmte Richtung Ubersetzt werden, wobei dieses Stupsen i.d.R. auf einer
unbewussten Ebene ohne Auslésen von Schuldgefiihlen und ohne Préskription bzw. Einsatz von Zwang (z.B.
rechtliche Regelungen) erfolgt (Moseley, A. and Stoker, G., 2013; Oullier, O. and Sauneron, S., 2011).
Nudging-Ansatze folgend entsprechend der o.g. Ausfiihrungen dem Grundprinzip, dass nicht rationale
Entscheidungen menschlichem Verhalten zugrundeliegen, sondern nur begrenzt rationale Entscheidungen,
die u.a. stark von den kognitiven Kapazitdten und Strukturen, sozialen Normen und Moralliberzeugungen
gepragt werden (ebenda). Das bedeutet auch, dass es Individuen nicht an Wissen oder Informationen fehlt,
sondern an der Fahigkeit, die komplexen und multiplen Informationsquellen sowie die
Informationsiiberladung zu verarbeiten, was sich wesentlich auf ihre (bewussten und unbewussten)
Entscheidungen auswirkt, welchen Informationen sie Aufmerksamkeit schenken, welche sie nutzen und auf
welche sie reagieren (ebenda). Wenn politische MaRnahmen in ihrem Design und ihrer Auswahl diese
Aspekte aufgreifen, so kdnnen starker nuancierte MaRnahmen mit erhohter Wirksamkeit resultieren, weil
sie die kognitiven Abkilrzungsprozesse und Heuristiken in individuellen Entscheidungen umgehen helfen
kénnen bzw. sich den Druck sozialer Normen zunutze machen (Moseley, A. and Stoker, G., 2013). Nudging-
Ansatze machen es damit einfacher, sich in die gewiinschte Richtung hin, z.B. nachhaltiger zu verhalten,
lassen aber die Moglichkeit, bewusst ein anderes Verhalten als das erwiinschte zu wahlen (Pollitt, Michael
G. and Shaorshadze, Irina, 2013). Nicht zuletzt aus diesem Grund werden Nudging-Ansatze als attraktiv fur
politische Entscheidungstragerinnen und Entscheidungstrdger angesehen, da sie weniger gegen (im Sinne
z.B. von Ge- und Verboten) als vielmehr in Richtung menschlicher Denk- und Verhaltensstrukturen
ausgerichtet sind und damit kosteneffiziente (z.B. ist kein aufwandiger Gesetzesvollzugsprozess notwendig)
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und wenig ,schmerzhafte” Moglichkeiten bieten, neue Verhaltensweisen zu unterstitzen (Dolan, P.,
Hallsworth, M., Halpern, D., King, D. and Vlaeyv, I., 2010).

Beispiele fiir Nudging-Ansatze lassen sich in verschiedenen Politikfeldern finden:

Veranderung der Standardoptionen:

o Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer in Schweden und in Teilen der USA werden mit

Arbeitsaufnahme automatisch in ein private Rentenvorsorgeprogramm mit einem als Standard
gesetzten Fonds eingeschrieben (mit aktiven Wahl- und Wechselmdglichkeiten im Hinblick auf die
gewahlten Fonds) anstatt ihnen die private Vorsorge als eine Option anzubieten (Crongvist, H.,
Thaler, R.H., 2004; Beshears, J., Choi, J.J., Laibson, D., Madrian, B.C. , 2009). Dieser Prozess wird
als geeignet angesehen, die Beitragszahlungen in die private Vorsorge gegeniiber einem
optionalen Einschreiben zu steigern.

Biirgerinnen und Biirger einiger EU-Mitgliedstaaten (z.B. in Belgien, Frankreich, Osterreich, Polen
oder Portugal) werden mit Geburt automatisch in ein Organspenderegister aufgenommen
(Johnson, E.J., Goldstein, D. , 2003). Die effektiven Zustimmungsraten zur Flhrung in einem
Organspenderegister sind hier bis zu 60%-Punkte hoher als in Lindern, in denen die
Standardoption ist, nicht im Organspenderegister zu stehen und in denen sich Biirgerinnen und
Blirger aktiv dafiur entscheiden missen (sogenannte ,opt-in“ Option), in ein solches
aufgenommen zu werden. Da mit dem Thema Organspende unangenehme Assoziation des
eigenen Todes sowie bei Beantragung einer Aufnahme ins Spenderegister auch zeitlicher und
blrokratischer Aufwand verbunden sind, entscheiden sich nur deutlich weniger Menschen aktiv
fiir eine Registrierung im Register als bei den , opt-out” Optionen, in denen sich die Menschen
aktiv aus dem Register herausnehmen lassen miissen (ebenda).

Gestaltung von Entscheidungs- und WahIimaéglichkeiten:

o In einer experimentellen Studie an der Universitdt Zirich mit 1.800 Studierenden wurde ermittelt,

dass liber die Abfrage aktiver Entscheidungen fiir oder gegen Blutspenden mit Angabe expliziter
Wahloptionen bezliglich des Zeitpunkts der Blutspende deutlich mehr Studierende tatsachlich zur
Blutspende kamen als bei Vergleichsgruppen, in denen entweder die Abfrage der Entscheidungen
oder die expliziten Wahloptionen fehlten (Stutzer, A., Goette, L., Zehnder, M., 2006).

Ahnliche Befunde ergeben sich aus den vorgenannten Studien zu privaten
Rentenvorsorgeprogrammen in Schweden und in Teilen der USA — auch hier kommt der Abfrage
aktiver Entscheidungen eine wichtige Rolle zu. In Schweden wurden die Arbeitnehmerinnen und
Arbeitnehmer mit einer umfangreichen Werbekampagne dazu ermutigt, ihre eigene Fondswahl
aktiv zu treffen, wovon mehr als 2/3 auch Gebrauch machten (Cronqvist, H., Thaler, R.H., 2004).
Als die Regierung und auch die Fondsbetreibenden ihre Werbeaktivitaten spater reduzierten, sank
die Zahl derer, die ihre Fonds aktiv selber wahlten auf unter 10% - d.h. die Bekanntheit der
Auswahl und der eigenen aktiven Entscheidung hat deutlich abgenommen (ebenda).

In einem Experiment zum Essverhalten wurden an einer US-amerikanischen Universitdt 59
Studierenden nach Zufallsauswahl eine von drei unterschiedlichen Kartoffel-Chips-Rollen mit
jeweils 82 Chips gegeben (Wansink, B., Geier, A.B. and Rozin, P., 2009) In einer der drei Rollen
wurde nach jedem 7. normalen Chip als Segmentierungs- bzw. Unterbrechungsmarker ein rot
gefarbter, sonst in seiner Beschaffenheit gleicher Chip eingelegt, in einer anderen Rolle nach
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jedem 14. normalen Chip und in der dritten Rolle wurde kein rot gefarbter Chip verwendet
(Kontrollgruppe). Die Probanden schauten eine einstiindige Videodokumentation und alRen dabei
von den Chips, die nach Leeressen immer wieder entsprechend ihres urspriinglichen Set-ups
aufgefiillt wurden. Nach Ende des Videos wurden die Probanden gefragt, wie viele Chips sie
glauben gegessen und damit wie viele Kalorien aufgenommen zu haben sowie wie viele Chips sie
normalerweise bei einem einstliindigen Videofilm essen wiirden. Dabei stellten Wansink et al.
(2009) fest, dass die Verwendung des Segmentierungsmarkers deutilche Unterschiede auf die
Anzahl verzehrter Chips hatte: wahrend in der Kontrollgruppe im Durchschnitt 45 Chips gegessen
wurden, waren es in der Gruppe mit alle 14 Chips einen roten Chip nur 24 und in der mit alle 7
Chips einen roten Chip nur 20 Chips, also eine Reduktion um etwa oder etwas mehr als die Halfte.

o Ein weiteres Experiment mit Studierenden, an der Alfred University in New York, testete die
Wirkung des Entfernens von Tragetabletts in einem Selbstbedienungsrestaurant auf dem Campus.
Dadurch nahmen die Studierenden kleinere Portionen und konnten Lebensmittelabfille
signifikant reduziert werden (Oullier O., Cialdini R., Thaler R. and Mullainathan S., 2010).

Im Bereich nachhaltiger Entwicklung und nachhaltiger(er) Konsumentscheidungen werden bereits
vielfaltige Nudging-Ansatze diskutiert bzw. angewendet (die folgenden Beispiele sind entnommen aus
Oullier and Sauneron, 2011), die dhnliche Designs aufweisen wie die zuvor diskutierten.

- Veranderung der Standardoptionen:

o In den USA versenden einige Banken, Energiedienstleister und Telekommunikationsdienstleister
Rechnungen nur noch elektronisch; wenn Kundinnen und Kunden eine Rechnung auf Papier
erhalten wollen, missen sie das separat erbitten und diesen extra Service auch bezahlen.

o An vielen Universitaten werden die Standard-Druckoptionen in den Rechenzentren auf beidseitig
statt einseitg festgelegt. Das sparte an der nordamerikanischen Rutgers University 7 Millionen
Blatt Papier ein oder 620 Baume.

o In verschiedenen Landern oder Stadten werden Kundinnen und Kunden an der Kasse keine
Plastiktragetaschen zur Verfligung bestellt, sodass sie danach fragen missen bzw. in vielen Fallen
auch dafiir zahlen missen (also eine Kombination aus Nudging und Besteuerung). So hat z.B. die
Stadt Washington DC zum 01. Januar 2010 eine Steuer in Hohe von 5 US-Cents pro
Plastiktragetasche eingefiihrt, wodurch die Anzahl Plastiktiiten, die bei den jahrlichen
Saubermach-Aktionen am Potomac River gefunden wurden, um mehr als die Halfte reduziert
werden konnte. In Frankreich liegt die Entscheidung zur (kostenlosen) Ausgabe von Plastiktiiten
bei den Einkaufsmarkten — durch die freiwilligen Anstrengungen vieler Ladenbesitzer wurde die
Anzahl der ausgegebenen Einwegplastiktiiten von Gber 10 auf unter 2 Milliarden verringert.10

- Verwenden von sozialen Vergleichen und sozialen Normen:

o In der kalifornischen Ortschaft LaVerne haben Forschende ein Pilotexperiment Uber die
Wirksamkeit sozialer Vergleiche fir Zwecke gesteigerten Recycling durchgefiihrt. Dabei wurden
fiir vier Wochen jeden Tag an 120 Hausern handschriftliche Hinweiszettel aufgehangt, die die
Hausbewohner dariiber informierten, wie viele ihrer Nachbarn Recyclingaktivitdten durchfihren

10 Ministry for Ecology, Energy and Sustainable Development (2010), Consommation durable, des engagements aux
actes.
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und welcher Menge recycletem Material das entspricht. Dadurch nahm das Volumen der
recycleten Materialien um 19% zu, wobei dieser Effekt sogar noch vier Wochen nach Beendigung
des Pilotexperiments sichtbar war. (Schultz, 1998)

o Ahnliche Resultate wurden im Bereich Energieeinsparungen erzielt, wo — ebenfalls in einer Stadt
in Kalifornien — vier verschiedene Informationsdesigns und -inhalte an 290 Haustliren angebracht
wurden, mit dem Ziel, die Hausbewohner zur Nutzung von Ventilatoren anstelle von Klimaanlagen
anzuregen. Ein Informationsdesign informierte die Bewohner dariiber, dass eine solche Anderung
zu monatlichen Einsparungen von 54 US-Dollar an Energiekosten fiihren wirde. Ein zweites
Design informierte dariiber, dass der Wechsel zu Ventilatoren pro Monat 200 Pfund
Treibhausgasemissionen einsparen wirde. Das dritte Design stellte die Tatsache heraus, dass die
Verwendung von Ventilatoren das verantwortlichste Verhalten war, da es den geringsten
Energieverbrauch hat. Und das vierte Design informierte die Bewohner tiber den hohen Anteil von
Nachbarhaushalten, die Ventilatoren anstelle von Klimaanlagen verwendeten und diese Wahl
daher als die beliebteste Wahl in der Nachbarschaft kennzeichneten. Im Vergleich aller vier
Designs sparten die Haushalte, die das vierte Design erhielten, sowohl am meisten Energie ein
(10% Reduktion) als auch am langfristigsten. (Nolan, J.M., Schultz, P.W., Cialdini, R.B., Goldstein,
N.J., Griskevicius, V., 2008).

- Gestaltung von Entscheidungs- und WahIimaoglichkeiten:

o Soziale Vergleiche iber Information zum Energieverbrauch kénnen auch einen Boomerang-Effekt
haben bzw. gegenteilige Wirkung entfalten kdonnen — so wurde z.B. bei einer Studie unter 1.000
Haushalten in Kalifornien festgestellt, dass Angaben zum Energieverbrauch von
Nachbarhaushalten den Energieverbrauch von Haushalten, die bisher weniger als
Nachbarhaushalte verbrauchten, gesteigert haben (Schultz, P.W., Nolan, J.M., Cialdini, R.B.,
Goldstein, N.J., Griskevicius, V., 2007). Dieser Effekt konnte jedoch durch die graphische
Darstellung eines Smileys auf der Rechnung vermieden werden, der anzeigte, dass die bisherigen
Verbrauchswerte gut sind und damit soziale Wertschatzung ausdriickte.

Bei allem Erfolgspotential und der gesteigerten Aufmerksamkeit, die Nudging-Ansatze seit einiger Zeit im
Politikbetrieb erfahren (so wurden mit Verhaltensianderungen und Nudging befasste Expertenteams in
GroRbritannien - Behavioural Insights Team (BIT) — und den USA - dort im Office of Information and
Regulatory Affairs — eingerichtet; (Samson, 2014)) gibt es auch Kritik an Nudging. Kritik umfasst
insbesondere den oft unter der Bewusstseinsschwelle liegenden, sachten staatlichen , Lenkungsschubser”,
der als paternalistisch angesehen — weil die Individuen wohlwollend in eine fiir ihre Wohlfahrts bessere
Richtung lenkend (Dunt, 2014)— und von seinen Flrsprechern als libertdrer Paternalismus gedeutet wird
(Thaler, Richard H. and Sunstein, Cass R., 2003; Thaler, R. and Sunstein, C., 2008; Samson, 2014). Gegen
diese Kritik wird oft eingewendet, dass einerseits die Wahlfreiheit der Individuen bestehen bleibt™* und
andererseits, dass es keine neutral prasentierten Wahlmoglichkeiten gibt — Marketing und Werbung wollen

' Damit bezieht sich der Aspekt libertdr im Begriff ,libertarer Paternalismus” auf die Notwendigkeit, dass alle
Nudging-Anséatze die Freiheit der Individuen respektieren und diese nicht einschrdanken, nach ihrer Facon zu Handeln,
zu Entscheiden und die Meinung zu dndern (Oullier und Sauneron, 2011).
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seit jeher genau die gleiche Wirkung erzielen und Konsumentinnen und Konsumenten dahingehend
beeinflussen, das beworbene Produkt zu wahlen (Samson, 2014). Dariber hinaus wird auch darauf
hingewiesen, dass das bestehende Wissen zu den komplexen menschlichen Entscheidungsprozessen nach
wie vor nicht ausreichend ist, um darauf basierend brauchbare und effektive Politikinterventionen zu
entwickeln (Moseley, A. and Stoker, G., 2013).

Unabhangig von der Kritik an und Diskussion um Nudging-Ansatze wird argumentiert, dass Nudging-Ansatze
nicht die Antwort auf alle Problemstellungen sein konnen, sondern als ein wichtiger Bestandteil von
politischen MalRnahmenpaketen, die daneben auch auf konventionellere Ansatze staatlicher Intervention
zuriickgreifen, z.B. Anreize oder Ge- und Verbote (Moseley, A. and Stoker, G., 2013). Fir den
Gesundheitsbereich argumentieren beispielsweise Marteau et al. (2011), dass rechtliche Regelungen
notwendig sind, die die Effekte “ungesunder Schubser”, im Wesentlichen durch die Industrie, begrenzen,
sodass ,,gesunde Schubser” auch tatsachlich in breiterer Wirkungen positiven Einfluss auf die Gesundheit
der Bevélkerung nehmen koénnen. Ahnlich werden rechtliche Verpflichtungen fiir Energiedienstleister,
Informationen Uber den durchschnittlichen Energieverbrauch von Haushalten zu veroffentlichen, bendtigt,
damit andere Haushalte dann anhand von sozialen Vergleichen dazu gebracht werden kénnen, lber ihre
Energieverbrauchsgewohnheiten nachzudenken (House of Lords, 2011). Daher sollten Nudging-Ansatze mit
solchen Instrumenten in Kombination angewendet werden, die eher in der Lage sind, tief verankerte, aus
staatlicher Sicht ungewtinschte Verhaltensweisen zu reduzieren (Moseley, A. and Stoker, G., 2013). Ein
solcher Ansatz reflektiert auch die Befunde einer globalen Meinungsumfrage zu auf Verhaltensanderungen
abzielenden PolitikmaRnahmen Thema aus dem Jahre 2012 (Branson, C., Duffy, B., Perry, C., & Wellings, D.,
2012), wonach eine Mehrheit der global Befragten Nudging-Ansatze zwar rechtlichen Regelungen vorzieht,
aber durchaus nuanciert solche rechtlichen Regelungen unterstitzt und positiv bewertet, die z.B.
Unternehmen dazu verpflichten, gesiindere Nahrungsmittel bereitzustellen oder sich nachhaltiger zu
verhalten (Samson, 2014).

Wie bereits in Kap. 5 zur Bedeutung der Glaubwiirdigkeit von Informationstragern beschrieben, ist es auch
bei Nudging-Ansatzen relevant zu bedenken, von wem die Nudges kommen, da die Glaubwirdigkeit und
das Vertrauen, das dem Trager bzw. der Quelle entgegengebracht wird, die Bereitschaft den Nudges zu
folgen reduzieren kann (Druckman, 2001). So werden staatliche Einrichtungen nicht unbedingt als
glaubwiirdige oder vertrauenswiirdige Quellen angesehen, sodass deren Kapazitat, Nudging-Ansatze zu
nutzen, effektiv geschmaélert sein kann. Daher ist auch hier zu tiberlegen, ob die Nudges nicht durch andere,
als vertrauenswiirdiger wahrgenommene Quellen ibermittelt bzw. transportiert werden kdnnen. Dariliber
hinaus ware es im Sinne der Kombination von MaRnahmen sinnvoll, nicht nur Nudging-Ansidtze mit
anderen, konventionelleren Instrumenten, wie Besteuerung, rechtlichen Regelungen,
Informationskampagnen zu kombinieren, sondern auch mit solchen Instrumenten, die starker auf die
Einbindung lokaler oder regionaler Akteure abzielen, wie z.B. Birgerdialoge, Zukunftswerkstatten, runde
Tische, lokale Initiativen, freiwillige Vereinbarung oder Offentliche-Private Partnerschaften. Damit hatten
die Beteiligten dann u.a. auch die Moglichkeit, die Inhalte und das Design der Nudging-Ansatze zu
beeinflussen und sie so letztlich wirksamer fiir einen gréReren Malistab zu machen bzw. sie auf den jeweilig
relevanten Kontext zuzuschneiden (Oullier, O. and Sauneron, S., 2011).

In diesem Kontext haben auch Informationskampagnen einen Mehrwert, da sie beispielsweise dazu
geeignet sind, relativ breite und heterogene Bevolkerungskreise zu bestimmten Themen (ber
zielgruppenspezifische Ansprach zu erreichen und so einerseits auf bestehende aktive Wahlmoglichkeiten
im Rahmen von Nudging-Ansdtzen hinzuweisen (siehe das Beispiel der privaten Rentenvorsorge in
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Schweden, (Crongvist, H., Thaler, R.H., 2004)), andererseits sie lUber die Moglichkeit der Teilhabe an
Bilrgerdialogen, etc. zu informieren.

7. Empfehlungen fiir die Ressourcenpolitik in Deutschland

Informationskampagnen sollten als wichtiger Bestandteil eines Politikmixes in der Ressourcenpolitik
beibehalten und dabei zielgruppenspezifisch eingesetzt sowie mit entsprechenden Instrumenten
kombiniert werden, die den Schritt von Wissens- zu Einstellungsdanderungen und insbesondere von
Einstellungsanderungen zu Verhaltensanderungen unterstltzen. Das kdnnen konventionelle Instrumente
sein, wie rechtliche Regelungen oder 6konomische Instrumente, die einen Rahmen fiir das gewlinschte
Verhalten schaffen und es im Sinne der damit verbundenen sozialen, finanziellen und Transaktionskosten
erleichtern oder unerwiinschte Verhaltensalternativen durch Verbote einschranken.

Dabei sollte im Sinne des Konzeptes von MaRnahmenbiindelung (,policy packaging”) zunachst anhand der
anvisierten Zielstellung tberlegt werden, welche primaren MalRnahmen dieses Ziel erreichen helfen und
welche unterstiitzenden und flankierenden MaBnahmen sinnvoll sind, um Synergien hervorzubringen,
unbeabsichtigte Nebenwirkungen der PrimarmaRnahmen zu verringern und die Akzeptanz des
Politikpaketes zu erhohen (Givoni, Moshe, James Macmillen, David Banister & Eran Feitelson, 2013).
Nudging-Ansatze und Informationskampagnen wiederum haben hier ein groRes Potential, Ablehnung von
und Widerstand gegen als einschrankender wahrgenommene Politik durch intelligent gewahlte und
vertrauenswiirdige Informationsquellen sowie durch den Einsatz zwangloserer Mittel zu reduzieren. Dazu
sind jedoch langfristig angelegte und mit entsprechendem Budget ausgestattete Informationskampagnen
notwendig, die kontinuierlich evaluiert und entsprechend adaptiert werden.
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