»Wie kriegen wir sie ins Boot?“

Eine Typologie zur Entwicklung von Kommunikationsstrategien zur Férderung
umweltschltzenden Verhaltens

Dorothée Hefner

Umweltschiitzendes Verbalten wird von verschiedenen Merkmalen beeinflusst, darunter
von umweltrelevantem Wissen und Einstellungen sowie iibergreifenden Werten und
Selbstwirksamkeitserwartungen. Um ein ganzheitliches Bild umweltrelevanter Eigen-
schaften verschiedener Gruppen zu erbalten, wurde in der vorliegenden Studie eine
Clusteranalyse auf Basis von 486 Befragungsteilnehmern durchgefiibrt, die nach Alter,
Geschlecht und Bildung quotiert waren. Zwischenergebnis sind sechs ,, Umweltrypen®,
die in sich relativ homogen und untereinander heterogen sind. Diese wurden in einem
zweiten Schritt anhand ibres Mediennutzungs- und Kommunikationsverbaltens be-
schrieben. Auf Basis dieser umfassenden Charakteristiken ist es moglich, Kommunikati-
onskampagnen zu Umweltthemen zielgerichtet zu planen. Die Evgebnisse bieten Ein-
blicke in verschiedene Lebenswelten, die mit bestimmten Formen der Mediennutzung
und unterschiedlichem Engagement fiir die Umwelt einhergehen.

Schlagworter: Kampagnenevaluation, Werbeforschung, Kommunikationskampagnen,
Umwelt, Mediennutzung

1. Einleitung und Fragestellung

Mit zunehmendem Bevolkerungswachstum sowie dem Fortschreiten der Industrialisie-
rung in vielen Teilen der Welt nimmt auch die Verschmutzung unserer Umwelt zu. Pa-
rallel dazu steigt die Sorge um die Zukunft unseres Lebensraums, und der Umweltschutz
gewinnt an Bedeutung. Die Bereitschaft, sich umweltgerecht zu verhalten, ist ein Schliis-
selfaktor in der Anstrengung, unseren Lebensraum zu erhalten. Zentrale Determinanten
von umweltfreundlichem Verhalten sind Umweltbewusstsein und eine positive Einstel-
lung zum Umweltschutz (z. B. Bamberg & Moser 2007). Diese wiederum werden davon
beeinflusst, welchen Informationen man ausgesetztist bzw. man sich aussetzt; sie hingen
also mit dem Kommunikationsverhalten zusammen. Einerseits werden Wissen und Ein-
stellungen durch massenmediale und persénliche Kommunikation transportiert und be-
einflusst, andererseits tragen Vorwissen und Voreinstellungen ihrerseits zur Selektion
bestimmter Angebote bei (z. B. Slater 2007, Zhao 2009). Die Analyse von Einflissen und
Abhingigkeiten zwischen Kommunikationsaktivitaten und Wissen, Einstellungen und
Verhalten beziiglich gesellschaftlich relevanter Themen wie dem Umweltschutz ist Auf-
gabe der Kommunikationswissenschaft. In den vergangenen Jahren wurden einige Ar-
beiten publiziert, die die Zusammenhinge zwischen unterschiedlichem Mediennut-
zungsverhalten (beispielsweise informations- vs. unterhaltungsorientiert) und umwelt-
relevantem Wissen, Einstellungen und Verhalten — oft speziell auf das Thema Klima-
wandel bezogen — theoretisch modellierten und empirisch priften (Arlt, Hoppe & Wol-
ling 2010; Taddicken & Neverla 2011; Schulz 2003; Zhao 2009).

Auch in der vorliegenden Arbeit werden Kommunikationsverhalten und umweltre-
levante Merkmale von Personen gemeinsam betrachtet. Dabei steht allerdings nicht die
Analyse von Einflissen spezieller Kommunikationsaktivitaten auf einzelne umweltre-
levante Eigenschaften im Vordergrund oder die Priifung eines tibergreifenden theoreti-
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schen (Kausal-)Modells. Vielmehr werden verschiedene umweltrelevante Variablen wie
Umweltwissen, Naturverbundenheit, Kontrolliberzeugungen und konkrete Verhal-
tensweisen durch eine Typologie gebtindelt und verdichtet und die Typen anschlieflend
anhand ihres Kommunikationsverhaltens charakterisiert. Das Ergebnis sind sechs ,,Um-
welttypen®, die in sich homogen sind und sich voneinander hinsichtlich ihrer Einstel-
lungen und Verhalten beziiglich 6kologischer Nachhaltigkeit unterscheiden sowie un-
terschiedliche Mediennutzungsmuster aufweisen.

Die Ergebnisse ermoglichen es, Kommunikationskampagnen zur Steigerung um-
weltbewussten Verhaltens zielgruppengerecht zu gestalten. Zunichst konnen verschie-
dene Gruppen mit ihren unterschiedlichen , Achillesfersen” identifiziert werden: Wih-
rend bei einer Gruppe beispielsweise wenig umweltschiitzendes Verhalten mit geringen
verhaltensrelevanten Selbstwirksamkeitserwartungen einhergehen, hat eine andere
Gruppe moglicherweise zwar hohe Selbstwirksamkeitserwartungen, aber ein ego-ori-
entiertes Wertemuster, das keine Opfer fiir die Umwelt zuldsst. Durch die Zuordnung
von Kommunikationsverhalten und Soziodemografie konnen diese Typen dann tiber die
Medien(-inhalte) und Kommunikationswege, die sie nutzen, zielgenau angesprochen
werden sowie die Gestaltung der Botschaft auf sie zugeschnitten werden. Ein solches
Vorgehen triagt den Erkenntnissen der Kampagnenevaluation und Werbeforschung
Rechnung, die konstatieren, dass Kampagnen umso mehr Erfolg versprechen, je stiarker
sie die spezifischen Merkmale der Zielgruppe in ihre Planung einbeziehen und eine Pas-
sung zwischen Kommunikationsinhalt, -stil, -weg und segmentierter Zielgruppe her-
stellen (,, Targeting®, z. B. Kreuter & Wray 2003).

Im Folgenden werden Wesen und Zweck einer Typologie aus theoretischer Per-
spektive erortert. Es wird dann dargestellt, welche Personenmerkmale fiir die Bildung
von ,,Umwelttypen® relevant sind und welche Facetten des Kommunikationsverhaltens
und soziodemografischen Merkmale sich eignen, um aus der Charakterisierung der
,Umwelttypen® den grofiten Nutzen fiir die Planung potenzieller Kommunikations-
kampagnen zu ziehen.

2. Theoretischer Hintergrund
2.1 Wesen und Zweck einer Typologie

Zweck einer Typologie ist es, verschiedene Merkmale von Elementen — oftmals Personen
— auf eine Weise zu verdichten, dass eine Struktur sichtbar wird (z. B. Steinhausen &
Langer 1977: 14). Die Merkmale, die verdichtet werden, betreffen dabei haufig einen
bestimmten Aspekt wie beispielsweise die Mediennutzung (vgl. Mediennutzertypologie,
Oehmichen & Ridder 2010). Sie reprisentieren verschiedene Dimensionen dieses As-
pekts und stellen gemeinsam einen Merkmalsraum dar. Jede Person (falls Personen die
Elemente darstellen) reprisentiert eine bestimmte Kombination der Ausprigungen in
dem Merkmalsraum, also beziiglich des erhobenen Biindels an Eigenschaften (Sodeur
1974: 11-12). Ziel der Klassifikation der Personen ist es, Gruppen abzuleiten, innerhalb
derer sich die Personen beztiglich des Merkmalsbtindels moglichst dhnlich sind und die
sichvon den anderen gebildeten Gruppen moglichst stark unterscheiden. Diese Gruppen
reprasentieren dann bestimmte Typen, die man sowohl beztiglich ihrer Lage im Merk-
malsraum als auch hinsichtlich dariiber hinausgehender Eigenschaften beschreiben kann.
Im Gegensatz zu hypothesenpriifenden Verfahren eignen sich Typologien nicht dafiir,
Zusammenhinge und Kausalrichtungen festzustellen. Ihr Ziel ist vielmehr, grofiere
Mengen an Daten so zu strukturieren, dass moglichst anschauliche Muster sichtbar wer-
den. Durch eine Typologie entsteht so ,,das plastische Gesamtbild eines Gegenstandes,
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das komplexer, dabei jedoch auch unschirfer sein kann.“ (Emmer, Fiting & Vowe 2006:
219).

Kommunikationswissenschaftliche Typologien werden meist auf Basis von Kom-
munikationsvariablen gebildet (z. B. Emmer et al. 2006). Bei der vorliegenden Typolo-
gisierung werden die Kommunikationsvariablen erst im zweiten Schritt zur Charakte-
risierung der Typen herangezogen; Basis der Typenb1ldung sind umweltrelevante Ei-
genschaften von Personen. Grund fiir dieses Vorgehen ist die Annahme, dass Umwelt-
kampagnen eher an speziellen umweltrelevanten Eigenschaften von Bevolkerungsseg-
menten ansetzen — wie beispielsweise mangelnder Miilltrennung oder fehlendem Wissen
iber Umweltschutz. Die Auswahl der Zielgruppe wird sich also auch eher an umwelt-
relevanten Eigenschaften als an Kommunikationsmerkmalen orientieren. Diese wieder-
um spielen dann fiir die weitere Kampagnenplanung eine grofie Rolle.

2.2 Auswahl der typenbildenden Merkmale

Die Auswahl der Merkmale, die Basis der Typologisierung sein sollen, erfolgt theore-
tisch-normativ. Der Forscher entscheidet, welche Merkmale fiir die zu treffenden Aus-
sagen relevant sind (Sodeur 1974: 14-15). Das hier vorliegende Ziel ist es, Typen zu bil-
den, die sich beztiglich ihres Verhaltnisses zur Umwelt unterscheiden. Als Ausgangs-
punkt der Frage, welche Personeneigenschaften als umweltrelevant definiert werden
kénnen und daher in die Typologisierung eingehen sollen, bietet sich das Umweltver-
halten an. Umweltverhalten ist eine besonders relevante Dimension, da nur konkretes
Verhalten tatsichliche Veranderungen hervorrufen kann. Es ist also aus normativer Sicht
die relevanteste Komponente von Umweltbewusstsein. Entsprechend steht bei den
meisten Arbeiten, die sich mit Umweltbewusstsein auseinandersetzen, die Erklirung des
Verhaltens und Modellierung seiner Einflussfaktoren im Zentrum (z. B. Bamberg &
Moser 2007; de Young 1996; Kuckartz, Rheingans-Heintze & Ridiker 2007; McKenzie-
Mohr, Nemirov, Beers & Desmarais 1995). Dieser Schwerpunktsetzung folgend ist das
Umweltverhalten auch die Grundlage fiir die vorliegende Typologie. Als umweltrele-
vante Merkmale werden neben dem Verhalten solche definiert, die sich in der Literatur
als einflussreich beztiglich des Verhaltens erwiesen haben und deshalb mogliche An-
satzpunkte fiir Umweltschutzkampagnen darstellen.

Bereits seit mehreren Jahrzehnten wird zu der Frage geforscht, was Menschen mo-
tiviert, sich umweltfreundlich zu verhalten. Im Laufe der Jahrzehnte wurden die Ein-
flussfaktoren differenziert, empirisch tiberpriift und verschiedene Modelle entworfen
oder bestehende Handlungsmodelle wie die Theory of Planned Behavior (Ajzen 1991)
auf umweltfreundliche Handlungsweisen tibertragen (z. B. Chao 2012). Diese Modelle
iberschneiden sich beziiglich der identifizierten relevanten Dimensionen, unterscheiden
sich aber in Perspektive und Schwerpunktsetzung (Bamberg & Moser 2007: 15). Auch
auf der Ebene des Verhaltens kann bzw. sollte differenziert werden, zum Beispiel zwi-
schen aufwendigem ,,High-Cost“- und unaufwendigem ,,Low-Cost“-Verhalten (Diek-
mann & Preisendorfer 2003). Im Rahmen dieser Konzeptualisierung konnen Determi-
nanten des Umweltverhaltens je nach Verhaltenstyp spezifiziert werden. Ein Kerner-
gebnis ist, dass umweltbezogenes Problembewusstsein unaufwendlge umweltfreundli-
che Handlungen deutlich stirker beeinflusst als Verhalten, das mit erheblich hoherem
Aufwand einhergeht (ebd.).

Eine an der Empirie orientierte Identifizierung der relevanten Dimensionen wird
durch Metaanalysen ermdglicht. Bereits vor 25 Jahren wurde die erste Metaanalyse pu-
bliziert, die Studien zu umweltfreundlichem Verhalten betrachtete (Hines, Hungerford
& Tomera 1986/1987). Bamberg und Moser kntipfen 20 Jahre spater hier an, verbinden
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den empirischen mit dem theoretischen Ansatz und testen durch ein metaanalytisches
Strukturgleichungsmodell ihre integrative theoretische Modellierung. Thre Ergebnisse
bestitigen den Einfluss von Einstellungen, Kontrolluberzeugungen und moralischen
Normen auf die Verhaltensintention, die wiederum einen grofien Anteil des tatsichli-
chen Verhaltens erkliren kann. Zusitzlich stellen sich die Merkmale Problembewusst-
sein, die internale Attribution umweltschiadlichen Verhaltens und darauf basierend das
Gefiihl von Schuld sowie soziale Normen als Pridiktoren der drei Bausteine dar, die die
Verhaltensintention direkt beeinflussen.

Dieser knappe und zwangsldufig eklektische Einblick soll einen Eindruck einerseits
der Vielfaltigkeit der Herangehensweisen und andererseits der Parallelen beziiglich der
betrachteten Dimensionen vermitteln. Auf Basis der Literatur wurden die folgenden
Merkmale fiir die vorliegende Typologisierung ausgewihlt:

Wertemuster. Stern und Dietz (1994) folgend unterscheiden wir zwischen egozen-
trischen, anthropozentrischen (tlw. auch als sozial-altruistisch bezeichneten) und bio-
zentrischen Wertemustern (vgl. auch Kannapin 2000: 44-47). Es handelt sich dabei um
eine tibergreifende Perspektive auf sich und die Umwelt, die Wertemuster reprisentieren
somit umweltbezogene Einstellungen auf einem sehr allgemeinen, abstrakten Niveau.
Relevant ist die Passung zwischen der eigenen Wertausrichtung und den Konsequenzen
des jeweiligen umweltfreundlichen Verhaltens. Ist einem das Wohlergehen der Mitmen-
schen beispielsweise sehr wichtig, so wird man sich eher dann umweltfreundlich ver-
halten, wenn dieses Verhalten gut fiir das eigene Umfeld ist.

Umweltsorge. Konkreter auf Umweltprobleme bezogen ist die Umweltsorge. Diese
drickt eine ,offene Haltung gegeniiber Umweltproblemen® (Kannapin 2000: 74) aus
und hat sich in verschiedenen Untersuchungen als relevanter Pridiktor umweltschiit-
zenden Verhaltens gezeigt (Baldassare & Katz 1992, Kannapin 2000, vgl. fiir die theo-
retische Herleitung auch Gardner & Stern: 1996).

Subjektive Norm. Die subjektive Norm besteht einerseits aus der Einschitzung der
umweltrelevanten Meinungen relevanter Bezugspersonen und andererseits aus dem
Wunsch oder Willen, sich diesen Meinungen anzupassen und an den sozialen Normen
zu orientieren (Ajzen 1991). Sie wurde vor allem in Untersuchungen integriert, die auf
der Theory of Planned Behavior basieren (z. B. Whitmarsh & O’Neill 2010).

Kontrolliiberzeugungen. Weiterhin spielen Kontrolliiberzeugungen eine Rolle, die
auf zwei unterschiedlichen Ebenen ansetzen. Einerseits geht es um die Frage, ob sich
Menschen individuell in der Lage dazu sehen, umweltfreundliches Verhalten umzuset-
zen, also beispielsweise mit dem Fahrrad zur Arbeit zu fahren (Ajzen 1991). Andererseits
stellt sich die Frage, wem man die Kontrolle (und folgend meist auch die Verantwortung)
iber Umweltschutz und die Verbesserung der Umweltsituation zuschreibt: sich selbst,
anderen oder gar niemandem. Nur mit internaler Kontrollattribution geht die Meinung
einher, durch umweltfreundliches Verhalten tiberhaupt Nennenswertes fiir den Erhalt
der Umwelt beitragen zu konnen.

Wissen: Zur Frage, ob Umweltwissen umweltrelevantes Verhalten beeinflusst, gibt
es disparate Ergebnisse. Wihrend die Metaanalyse von Hines et al. (1986/87) nur kleine
Zusammenhinge zwischen Wissen und Verhalten findet, zeigen Kaiser und Fuhrer
(2003), dass bestimmte Arten von Wissen bzw. das Zusammenkommen verschiedener
Wissenstypen Verhalten doch positiv beeinflussen kann (vgl. Diskussion). Wissen stellt
somit einen weiteren wichtigen Baustein fiir die Typologisierung dar.

Verhalten. Zuletzt wird die Verhaltenskomponente selbst in die Typologisierung in-
tegriert. Um moglichst konkrete Aussagen machen zu konnen, gehen das tatsichliche
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Verhalten (statt des geplanten) und verschiedene Verhaltensdimensionen in die Typen-
bildung ein.

2.3 Auswahl der typenbeschreibenden Merkmale

Auf Basis der Typologie ist es nun moglich, eine Zielgruppe zu identifizieren oder ver-
tiefende Einblicke in ihre Muster aus Wissen, Einstellungen und Verhalten zu bekommen
und den Kampagneninhalt auf sie abzustimmen. Nach Bonfadelli und Friemel (2010) ist
eine solche Anpassung an die Zielgruppe aber nur dann sinnvoll, wenn ,,...die einzelnen
Segmente auch gezielt angesprochen werden konnen. Kanile miissen deshalb anhand
threr Zielgenauigkeit bewertet werden.“ (ebd.: 113) Daher werden im Folgenden die
typenbeschreibenden Mediennutzungs- und Kommunikationsvariablen festgelegt:

Mediennutzung. Bezliglich der Mediennutzung ist die Frage zentral, welche Medien
(also Fernsehen, Internet, Zeitungen etc.) iberhaupt und in welchem Umfang genutzt
werden. Dartiber hinaus konnen persuasive Inhalte zur Steigerung des Umweltbewusst-
seins sowohl in Informations- als auch Unterhaltungskontexte integriert werden. Daher
ist es relevant zu wissen, wie stark die einzelnen Medien zu diesen beiden Zwecken ge-
nutzt werden. Nutzt eine Personengruppe beispielsweise das Fernsehen vorwiegend zu
Unterhaltungszwecken, so ist eine Einbindung von persuasiven Botschaften in Nach-
richtensendungen wenig zielfihrend. Das immer noch meistgenutzte Medium ist mit
durchschnittlichen 222 Minuten Sehdauer das Fernsehen (Zubayr & Gerhard 2013: 130).
Dies verdeutlicht die Relevanz, die das Medium Fernsehen immer noch hat, weshalb
zusatzlich zur Nutzungsdauer auch die Senderpraferenz als weitere informationsreiche
Nutzereigenschaft einbezogen wird.

Interpersonale Kommunikation. Neben Massenmedien konnen umweltrelevante
Botschaften auch durch personliche Gesprache weitergegeben werden (z. B. Schenk
1995). Hier ist einerseits interessant, wie sehr Personen und ihr persénliches Umfeld an
der Umweltproblematik interessiert sind und entsprechend dieses Thema in ihre Ge-
sprache integrieren. Daneben zihlt auch das generelle Ausmafl an Kontakt zu anderen
Menschen im Alltag: Je mehr man sich mit anderen unterhalt, desto grofier ist die Chance,
in Gesprichen etwas zu diversen Themen — also auch Umweltthemen — zu erfahren und
auch weiterzugeben.

Neben der Mediennutzung sind auch soziodemografische Informationen iiber die
Gruppen relevant. So sollte man beispielsweise bei der Aufbereitung der Inhalte einer
Kampagne die Bildung berticksichtigen. Als relevante soziodemografische Merkmale
wurden neben der Bildung zusitzlich das Geschlecht, das Alter und das Einkommen
herangezogen.

3. Methodisches Vorgehen
3.1 Erbebung

Von November 2011 bis Januar 2012 wurde eine schriftliche Befragung mit 545 Personen
zwischen 18 und 74 Jahren durchgefiihrt, die einem Quotenplan folgend rekrutiert wur-
den. Quotiert waren die Merkmale Geschlecht, Alter und formale Bildung (gruppiert
nach Haupt-/Volksschulabschluss, Mittlere Reife und mindestens (Fach-)Hochschul-
reife) auf Basis ihrer Verteilung in der Gesamtbevolkerung in Deutschland (Gesis 2010).
Der Befragungsbogen konnte je nach Wunsch der Teilnehmerinnen und Teilnehmer
online am Computer oder schriftlich-postalisch ausgefiillt werden. So konnten sowohl
Personen ohne Internetzugang zum Ausfiillen gewonnen werden als auch diejenigen,
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fir die der geringere organisatorische Aufwand einer Onlineversion ein Teilnahmear-
gument war. Die Angaben von 486 Personen gingen in die Analyse ein. 59 Personen
wurden aus der Analyse ausgeschlossen, da sie den Fragebogen sehr unvollstindig aus-
gefiillt hatten oder sehr geringe Ausfiillzeiten in Kombination mit auffilligen Antwort-
mustern aufwiesen.

3.2 Operationalisierung

Fiir die Erhebung der iibergeordneten Wertemuster wurde die Operationalisierung von
Kannapin herangezogen (2000: 80-81, vgl. auch Stern & Dietz 1994). Mit jeweils einem
Item wurde abgefragt, wie stark egozentrische, anthropozentrische und biozentrische
Werte ausgeprigt sind.! Auch die Skala fiir die Umweltsorge ist der Arbeit Kannapins
(2000: 66-68) entnommen. In ihr wird auf Basis einer Faktoranalyse (ebd.: 70) zwischen
selbstbezogenen Sorgen (z. B. ,Mich beunruhigt der Gedanke, dass es auch in meinem
Wohnraum giftige Ausdtnstungen gibt“) und allgemeinen Sorgen (z. B. ,Ich bin uber
die zunehmende Verschmutzung der Meere beunruhigt®) unterschieden. Fir die vor-
liegende Untersuchung wurden aus den 19 Ursprungsitems die sechs ausgewihlt, die die
hochsten Faktorladungen aufwiesen und moglichst verschiedene inhaltliche Bereiche
abdeckten. Die subjektive Norm wurde auf Basis der Theory of Planned Behavior (Aj-
zen, o. ].) operationalisiert und sowohl abgefragt, als wie umweltfreundlich das Verhal-
ten von Freunden und Bekannten sowie deren Bewertung des eigenen Verhaltens wahr-
genommen wird, als auch, wie wichtig es fiir die Teilnehmer ist, dass ihre Freunde positiv
tuber sie denken.

Die abgefragten Kontrolliiberzeugungen bezogen sich einerseits auf das konkrete
umweltfreundliche Verhalten selbst und orientierten sich ebenfalls an den von Ajzen (o.
J.) vorgeschlagenen Formulierungen. Neben der empfundenen Kontrolle fiir das kon-
krete Verhalten wurde erfasst, inwiefern iiberhaupt von einem Effekt des eigenen Ver-
haltens auf die Umwelt ausgegangen wird. Kannapin (2000: 80-81) folgend unterscheiden
wir zwischen internalen (,,Ich kann durch mein alltagliches Verhalten einen Beitrag zum
Umweltschutz leisten®), sozial-externalen (,,Die Zukunft unserer Umwelt liegt nicht in
meinen Hianden, sondern in denen der Michtigen in diesem Land“) und fatalistisch-
externalen Kontrolliberzeugungen (,Der Mensch ist ohnmichtig angesichts der Um-
weltproblematik®). Wie bei ihm wird die Skala von Krampen, Ronco und Martini (1993)
ibernommen, die einzelnen Subdimensionen wurden allerdings nur mit jeweils dem ge-
nannten Item erfasst.

Die Abfrage des umweltrelevanten Wissens ist aus zwei validierten Skalen tibernom-
men: Drei Fragen stammen aus dem Heidelberger Skalensystem zur Erfassung des Um-
weltbewusstseins (Schahn 1991). Sechs weitere stammen aus der Befragung zur ,Um-
weltkompetenz* (environmental literacy) des Roper Instituts (Coyle 2005). Die Fragen
aus der Heidelberger Skala wurden um je eine Antwortoption gekiirzt, um sie an die vier
Antwortméglichkeiten der anderen Fragen anzupassen. Um moglichst viel Trennschirfe
zu erzeugen, wurden unterschiedlich schwierige Fragen gewihlt. Das umweltrelevante
Verbalten wurde mit 12 Items abgefragt, die eine moglichst grofle Bandbreite verschie-
dener Verhaltensdimensionen reprasentieren und sich an der Skala von Kannapin (2000:
82-86) orientieren. Diese integriert unterschiedliche Dimensionierungen von Umwelt-
verhalten und deckt so beispielsweise sowohl verschiedene Nutzungsbereiche ab (z. B.
Schahn & Holzer 1990) als auch unterschiedlich aufwendige Verhaltensweisen (,,High-

1 Fiir die genauen Formulierungen der Items kann der Fragebogen gerne bei der Autorin angefragt
werden.
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Cost“ vs. ,Low-Cost“, Diekmann & Preisendorfer 1992). Zu den Bereichen Miillver-
meidung, Wassernutzung, Energienutzung, Einkaufsverhalten, Mobilititsverhalten und
Politisches Verhalten wurden jeweils zwei Aussagen prasentiert, fir die die Teilnehmer
auf einer 5er-Skala angeben sollten, wie sehr sie ihnen zustimmen (zum Beispiel ,,Beim
Einkauf achte ich auf moglichst wenig Verpackung®).

Die Mediennutzung wurde erfasst, indem zunichst fir das Fernsehen, Qualititszei-
tungen, Boulevardzeitungen, Zeitschriften, Radio und das Internet angegeben werden
sollte, an wie vielen Tagen in einer durchschnittlichen Woche diese Medien genutzt
werden. Angelehnt an die Erfassung der Nutzungsmotive der Langzeitstudie Massen-
kommunikation (Ridder & Engel 2010) wurde anschliefend pro Medium erfasst, wie
stark es einerseits zu dem Zweck genutzt wird, sich ,,zu informieren und Denkanstofle
zu erhalten, und andererseits, um sich ,,zu unterhalten und abzuschalten®. Zur Ver-
dichtung dieser zehn Variablen (5 Medien & 2 Nutzungsmotiven) wurde eine Faktoren-
analyse durchgefiihrt’. Es wurden vier Faktoren extrahiert. Der erste Faktor beinhaltet
informationsorientierte Nutzung der Tageszeitung, des Fernsehens und des Radios und
wird daher ,,Informatlonsorlentlerung genannt. Komplementir zum ersten Faktor re-
prasentiert der zweite die ,,Unterhaltungsorientierung® und subsumiert unterhaltungs-
orientierte Nutzung im Fernsehen und Radio. Die beiden weiteren Faktoren fassen die
Nutzung bestimmter Medien zusammen — gleich welcher Orientierung: Faktor drei re-
prisentiert die Internetnutzung und der vierte Faktor die Nutzung von Zeitschriften.
Offenbar gibt es einen stirkeren Zusammenhang innerhalb der Nutzung der Medien
Internet und Zeitschriften unabhingig vom Motiv als dass beispielsweise die Unterhal-
tungsorientierung bei der Internetnutzung mit der Unterhaltungsorientierung anderer
Medien zusammenhingt.

Zudem wurde fiir das Fernsehen abgefragt, welche drei Sender® die Teilnehmer wih-
len wiirden, wenn sie nur noch drei empfangen konnten (vgl. Zubayr & Geese 2011).
Auch hier wurde eine Verdichtung vorgenommen, indem die Summe der 6ffentlich-
rechtlichen Sender gebildet wurde, die in der Auswahl der drei favorisierten Sender ver-
treten waren.

Fir die Erfassung des Ausmafles personlicher Kommunikation im Alltag sollten die
Teilnehmer auf einem semantischen Differenzial angeben, ob sie eher wenige oder eher
viele Freunde und wie viel Kontakt mit anderen Menschen sie in ihrem Alltag haben.
Diese beiden Items wurden zu einem Mittelwertindex zusammengefasst (Cronbachs a
=0,63). Auflerdem wurden sie gefragt, wie hiufig sie sich in ihrem Netzwerk tiber Um-
weltthemen unterhalten. Alle Ratingskalen waren fiinfstufig skaliert und jeweils die
Endpunkte beschriftet, etwa mit ,,stimme ganz und gar nicht zu“ und ,,stimme voll und
ganz zu“.

3.3 Typenbildung

Fur die Berechnung einer Clusteranalyse ist es glinstig, wenn es keine groffen Korrela-
tionen und (dadurch) Redundanzen zwischen den clusterbildenden Merkmalen gibt.
Daher wurden zunichst alle umweltrelevanten Variablen mittels einer Faktoranalyse
verdichtet. Das Umweltwissen ging als die Summe aller korrekt beantworteten Wis-
sensfragen ein, von denen drei zuvor aussortiert wurden, da sie mit einer Beantwor-
tungsquote von iiber 87 Prozent kaum einen Beitrag zur Differenzierung des Wissens-

2 KMO-Kriterium = 0,54; Varimax-Rotation, Varianzaufklirung = 60 %.
3 Erfasst wurden die Sender ARD, ZDF, Dritte, Phoenix, arte, RTL, RTL2, VOX, n-tv, Sat.1,
Pro7, Kabeleins, n24.
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Tabelle 1:  Faktorenanalyse der umweltrelevanten Variablen

Altruismus und Naturverbun-

denheit Umweltsorge

Selbstwirksamkeit und soziale
Norm

Umweltsorge, selbstbe-

Werte: anthropozentrisch 1 0,81 0,81  Verhaltenskontrolle 1 0,75
zogen 1
Werte: anthropozentrisch 2 0,73 ;{)r;l:;e;tsorge, selbstbe- 0,77  Verhaltenskontrolle 2 0,74
Umweltsorge. selbstbe- Subj. Norm: Umweltfreund-
Werte: biozentrisch 1 0,70 8% 0,75  liches Verhalten Freunde & 0,71
zogen 3
Bekannte
Subj. Norm: Erwartungen
Werte: biozentrisch 2 0,61 ;meeltsorge, allgemein 0,66 Freunde/Bekannte bzgl. ci- 0,66
genem umweltfreundlichen
Verhaltens
Umweltsorge: allgemein 1 0,56 gjmweltsorge, allgemein 0,50 g;trf;nale Kontrollitberzen- 0,42
Umweltsorge, selbstbe- 081 075
zogen 1
engagiertes Verhalten Verzichtverhalten Normorientiester Ums
weltschutz
Verhalten: Geldspenden an Verhalten: Moglichst Verhalten: Entsorgung von
O 0,72 : 0,66 Schadstoffen bei speziellen 0,71
Umweltorganisationen kurzes Duschen
Sammelstellen
Verhalten: Lebensmittel aus Verhalten: Verzicht auf Verhalten: Altglasentsor-
Verhalt 0,67 ! 0,64 ; . 0,66
okologischem Anbau Flugreisen gung im Altglascontainer
Verhalten: Aktive Mitarbeit Verhalten: Zimmer luf-
0,66 ner fif- 4
Umweltgruppe ten kurz und griindlich
Verhalten: Benutzung biolo-
gisch leicht abbaubarer 0,53
Wasch- und Putzmittel
Externe Kontrolliiberzeugungen/ Ego-orientierte Werte Wissen
Fatalismus
Sozial-externale Kontroll- 0,84 Egozentrische Werte 1 0,74 Umweltwissen 0,83

iberzeugung

Fatalistisch-externale Kon-

.. 0,74 Egozentrische Werte 2 0,58
trolliberzeugung

Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation, Extraktion nach Kaiser-Kriterium, 61,2 % er-
klirte Gesamtvarianz, Faktorladungen > .50; dargestellt sind die faktorbildenden Items und ihre
Faktorenladungen

standes leisten konnten. Fehlende Werte wurden durch Mittelwerte ersetzt, um grofle
Verluste bei den Fallzahlen zu verhindern, die es aufgrund der Vielzahl an eingegangenen
Variablen gegeben hitte. Zwei der zwolf Verhaltensweisen wiesen eine Ladung von unter
0,5 auf allen Faktoren auf, weshalb sie in der Darstellung nicht weiter berticksichtigt
werden. Tabelle 1 stellt die Ergebnisse der Faktorenanalyse dar.

Die neun Faktoren gingen dann als typenbildende Merkmale in eine hierarchische
Clusteranalyse ein. Zur Identifizierung von Ausreiflern wurde zunichst die Single-
Linkage-Methode angewandt und basierend auf ihrem Ergebnis wurden drei Fille aus
der Analyse entfernt (Backhaus et al. 2000: 367). Zur endgiiltigen Identifizierung der
Typen wurde die Ward-Methode (Bortz & Schuster 2010: 46-465) angewandt. Die prag-
nanteste Losung trennt die Personen in sechs Cluster, die im folgenden Ergebnisteil
vorgestellt werden.
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4. Ergebnisse

Tabelle 2 stellt die Typen mit thren Auspragungen auf den clusterbildenden Faktoren
dar. Die jeweils kleinste und grofite Auspragung pro umweltrelevantem Merkmal ist
hervorgehoben, in Einzelfillen auch zwei besonders niedrige oder hohe Ausprigungen,
falls es keinen nennenswerten Unterschied zwischen zwei Typen gibt.

Tabelle 2: Die sechs Umwelttypen und ihre Mittelwerte bzgl. der umweltrelevanten

Merkmale
Unbe-
Uninfor- [nfor- sorgte  Umwelt- Un- Um-
. mierte welt-
mierte ;b Durch-  besorgte  bedarfte ois-
Selbstlose S schnitts- Fatalisten Altruisten 5
orientierte . ten
burger
N (%) 29(6%) 102(21%) 173 (36 %) 44 (9%) 103 (21%) 35 (7 %)
Umweltwissen -1,08 0,78 -0,10 0,21 -0,38 0,00
Umweltsorge 0,09 0,02 -0,21 1,17 -0,13 -0,16
Werte: Altrulsm}xs und Na- 0,05 0.39 0,53 0.38 0.58 077
turverbundenheit
Ego-orientierte Werte -0,57 -0,06 0,35 0,43 -0,68 0,38
Internale Kontrolle /antizi-
piertes Umweltbewusstsein 0,19 -0,02 -0,08 0,25 0,17 -0,48
der Bezugsgruppe
Externe Kontrolliiberzeu- 0,10 041 032 128 0.35 0.22
gung
irrllgaglertes Umweltverhal- 248 012 0,05 0,04 043 023
Verzichtorientiertes Um- 0.29 0,69 0,08 0,03 0,49 0,44
weltverhalten
Normorientiertes Standard- 0,89 0,10 0.42 0.13 0.23 1,91

Umweltverhalten

N = 486, quadrierte euklidische Distanz, Methode: Ward, niedrigste und héchste Werte je Faktor
hervorgehoben

Die Reprasentanten des ersten und mit 29 Personen kleinsten Clusters lassen sich als
uninformierte Selbstlose beschreiben: Sie bewegen sich in einem umweltfreundlichen
Umfeld, engagieren sich bei Umweltorganisationen finanziell und durch Mitarbeit und
kaufen biologische Lebens- und Putzmittel. Auffallend sind allerdings zwei Diskrepan-
zen: Einerseits die zwischen dem engagierten Verhalten und dem geringen Wissensstand
zum Thema Umwelt. Und andererseits die zwischen verschiedenen Arten umwelt-
freundlichen Verhaltens: Wihrend der uninformierte Selbstlose sehr aktiv solche Ver-
haltensweisen ausfihrt, die mit hohen Kosten einhergehen, ist er eher nachlissig darin,
Sondermiill und Altglas ordnungsgemaf zu entsorgen. Offenbar engagiert er sich gerne
fretwillig und auch sichtbar fir andere fir die Umwelt, wihrend das gewohnliche, viel-
leicht auch als kleinbtirgerlich empfundene 6kologische Verhalten keine Gratifikation
fur ihn bereithalt. Die Diskrepanz des Verhaltens zum geringen umweltrelevanten Wis-
sensstand ist konform zu den oben berichteten Ergebnissen, dass Wissen und Verhalten
nicht unbedingt miteinander einhergehen. Hier wird sogar deutlich, dass Umweltwissen
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nicht nur kein hinreichender Faktor fiir umweltschiitzendes Verhalten ist, sondern auch
kein notwendiger. Zu bedenken ist allerdings, dass das abgefragte Verhalten im Vergleich
zum Wissen deutlich alltagsniher ist. Ein gewisses Wissen, beispielsweise iiber Biosiegel,
miussen die uninformierten Selbstlosen ja haben, um sich tiberhaupt in dem Mafle enga-
gieren zu konnen.

Moglicherweise kann auch das Geschlecht zur Erklarung der Diskrepanz beitragen.
Mit gut 64 Prozent sind die uniformierten Selbstlosen der Typ mit dem grofiten Frau-
enanteil. Verschiedene Forschungsergebnisse zeigen, dass Frauen weniger tiber Um-
weltthemen wissen, wihrend sie tendenziell 6kologischer eingestellt sind (Schahn 2003).
Betrachtet man das Cluster insgesamt, so bekommt man den Eindruck, dass es sich hier
um wenig besorgte, aber durchaus tatbereite Optimisten handelt, die wenig pedantisch
sind und in Gemeinschaft mit anderen versuchen, ihren Beitrag zu leisten. In einer Kam-
pagne sollte man bei der Wissensvermittlung ansetzen und zwar speziell in der Vermitt-
lung eines handlungsrelevanten Wissens, das dieser engagierten Personengruppe Infor-
mationen an die Hand gibt, welcher Einsatz sich am meisten lohnt.

Auch die informierten Verzichtsorientierten zeigen Einsatz fir die Umwelt — aller-
dings nicht durch engagiertes Verhalten oder Milltrennung, sondern indem sie auf An-
nehmlichkeiten wie ausgiebiges Duschen und Fliige verzichten. Im Gegensatz zur zuvor
beschriebenen Gruppe zeichnen sie sich durch ihr grofles Umweltwissen aus und durch
eine hohe Ausprigung altruistischer und biozentrischer Werte. Obwohl sie ihrer eigenen
Wirksamkeit nur mifig vertrauen, sind sie dennoch nicht der Meinung, dass nur die
Michtigen bzw. gar niemand den Zustand der Natur beeinflussen kann. Sie stellen mit
102 Personen die zweitgrofite Gruppe dar. Inhalte einer Kampagne fir diesen Typen
konnten Fakteninformationen sein — fir die diese Gruppe offenbar empfinglich ist —,
die ihr Bewusstsein fiir Umweltprobleme steigert und somit auch ein ausgeprigteres
umweltschiitzendes Verhalten auf anderen Dimensionen fordert.

Zum Typ der unbesorgten Durchschnittsbiirger gehoren die meisten Personen (N =
173). Sie sind am wenigsten besorgt iiber den Zustand der Umwelt und verfolgen ein
eher ego-orientiertes Wertemuster. Entsprechend ist auch ihr Einsatz fir den Umwelt-
schutz wenig herausragend: Zwar erfiillen sie die Vorschriften, leisten dartiber hinaus
aber wenig fiir die Umwelt. Am besten scheint diese Gruppe also durch klare Vorschrif-
ten erreichbar, die Kommunikationskampagnen natiirlich nicht erfinden konnen, son-
dern von der Politik vorgegeben werden miissen. Auch diirften Reprdsentanten dieses
Typs empfinglich fiir Appelle an ihre Mitverantwortung sein; zumindest weisen sie nur
geringe externale Kontrollattributionen auf, geben ihre Verantwortung also nicht an an-
dere ab.

Der vierte Typ sind die umweltbesorgten Fatalisten, die neun Prozent der Stichprobe
ausmachen. Bei thnen fillt eine ausgesprochen hohe Umweltsorge mit nur durchschnitt-
lichem Engagement fir die Umwelt zusammen. Dies konnte einerseits auf ihr ego-zen-
triertes Wertemuster zurtickzuftihren sein und andererseits auf ihren Fatalismus: Sie sind
von allen Typen am stirksten der Meinung, dass — wenn tiberhaupt — nur ,,die Machti-
gen” etwas tun konnen. Gleichzeitig streiten sie Selbstwirksamkeit nicht ab, wobei ihr
hoher Wert auf diesem Faktor auch durch die Einschitzung eines sehr umweltbewussten
sozialen Umfelds zustande gekommen sein mag, die auf dem gleichen Faktor lidt. Kom-
munikationsbotschaften konnten beim Fatalismus ansetzen, so dass ihre vorhandene
Umweltsorge sich stirker in Verhalten umsetzen kann.

Der fiinfte Typ hat einen betrichtlichen Anteil an der Bevolkerung (21 %) und kann
als unbedarfter Altruist bezeichnet werden, dem altruistische und biozentrische Werte
deutlich naher als egoistische sind. Dieses Wertemuster konfligiert dann aber mit ihrem
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Verhalten — weder tiben sie Verzicht der Umwelt zuliebe, noch engagieren sie sich tiber
die Vorschriften hinaus. Méglicherweise ist diese Inkonsistenz auf ihr mangelndes Wis-
sen und mangelndes Bewusstsein tiber Umweltprobleme zuriickzufiithren. Es scheint
sich hier um eine Gruppe von Unbedarften zu handeln, die sich moglicherweise bewusst
oder unbewusst gegentiber Informationen tber Umweltprobleme verschlieffen. Dies
wiren dann auch die Ansatzpunkte fiir eine Kommunikationskampagne, in der die Wir-
kung des eigenen Verhaltens auf die eigentlich sehr geschatzte Umwelt vermittelt werden
sollte — durchaus wertegeladen.

Schlieflich gibt esdie Umweltegoisten die sieben Prozent der Stichprobe ausmachen.
Sie haben als einzige Gruppe negative Auspragungen auf allen drei Verhaltensdimen-
sionen. Dies fillt zusammen mit einer niedrigen Einschitzung ihrer Selbstwirksamkeit
und einem wenig umweltbewussten sozialen Umfeld. Entsprechend sollte man bei dieser
Gruppe die Moglichkeit eruieren, das soziale Umfeld einzubeziehen, beispielsweise
durch die Stimulation persénlicher Kommunikation. Natiirlich muss beachtet werden,
dass die Auswahl und vor allem die Prisentation der Inhalte an die Gruppe angepasst
werden misssen. Beispielsweise wiirde es wenig Sinn ergeben, an die Naturverbundenheit
zu appellieren, da die Umweltegoisten sich der Natur schlichtweg wenig verbunden
fithlen. Werden die falschen Inhalte falsch verpackt, ist die Gefahr grof}, dass zwar per-
sonliche Kommunikation stimuliert wird, diese aber dann darin besteht, sich gemeinsam
iiber die Kampagne lustig zu machen. An dieser Uberlegung wird deutlich, dass es zur
optimalen Anpassung an die Zielgruppe weiterer Informationen iiber sie bedarf, die iber
die ,Umwelteigenschaften hinausgehen. Daher werden im Folgenden die Typen durch
thr Kommunikationsverhalten charakterisiert sowie mit ihren soziodemografischen
Merkmalen verkntipft (siche Tabelle 3).

Die uninformierten Selbstlosen

Die uninformierten Selbstlosen — also diejenigen, die am meisten aufwendiges Engage-
ment fiir die Umwelt an den Tag legen —, zeichnen sich wie bereits oben beschrieben als
der Typ mit dem hochsten Anteil an Frauen aus (64 %). Die Mitglieder dieses Clusters
sind im Durchschnitt 47 Jahre alt, relativ hoch gebildet, verfiigen aber — vermutlich auf-
grund ihrer vergleichsweise kleinen Haushaltsgrofle und ihres Geschlechts — trotzdem
iber kein sehr grofles Haushaltsnettoeinkommen. Sie zeigen geringe Affinitit zu audio(-
visuellen) Medien, schitzen aber die Printmedien sehr. Qualititszeitungen nutzen sie
durchschnittlich viel, bei den Boulevardzeitungen und Zeitschriften sind sie Spitzenrei-
ter. Sie sind weder tibermiflig informations- noch unterhaltungsorientiert. Von allen
Typen haben sie die meisten personlichen Kontakte und sprechen auch am hiufigsten
iber Umweltthemen. Offenbar bewegen sie sich also in einem Milieu, in dem Umwelt-
schutz ein relevantes Thema darstellt. Wie bereits oben festgestellt, antizipieren die un-
informierten Selbstlosen auch hohe Erwartungen des sozialen Umfelds an das eigene
Umweltverhalten. Die Kraft des sozialen Umfelds sollte sich eine Kampagne also in
jedem Fall zu Nutze machen, sei es, dass soziale Normen bzgl. umweltgerechten Ver-
haltens von typischen Vertretern des Milieus dargestellt werden oder dass die Kampagne
zur Anschlusskommunikation anregt, also sich beispielsweise an Nachrichtenfaktoren
orientiert (Sommer, Fretwurst, Sommer & Gehrau 2012). Inhaltlich sollte Wissen tiber
die Wirkung einzelner Verhaltensweisen vermittelt werden (s. 0.), so dass das Engage-
ment in Verhaltensweisen fliefit, die einen moglichst groflen Effekt haben. Medial ist
diese Gruppe gut tiber Printmedien zu erreichen, beispielsweise sogar tiber Medien mit
Umweltbezug wie Zeitschriften im Bioladen oder Broschiiren von Umweltschutzorga-
nisationen.
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Tabelle 3:  Kommunikationsverhalten und Soziodemographie der Umwelttypen

Uninfor-  Informierte Unbesorgte Umwelt- Unbe- Um-
. . Durch- welt-
mierte Verzichts- . besorgte  darfte Al- .
S schnitts- . . gois-
Selbstlose  orientierte . Fatalisten truisten
biirger ten
N (%) 29(6%) 102(21%) 173 (36%)  44(9%) 103 (21 %) 35 (7 %)
Qin % 64 51 55 49 49 26
Alter (M, SD) 47 (19) 50 (15) 44 (15) 53 (14) 50 (16) 32 (14)
Bildung: mind.
(Fach-) Abitur in % 38 36 46 16 18 M
HH-Nettoeinkom-
men > 3000 € 1in % ? 31 3 30 30 19
Anzahl 6.-r. Sender
unter den 3 Lieb- 1,5 2 1,5 1,7 1,6 0,9
lingssendern
© Tage TV-Nut- 438 5.4 5,9 6,1 6,4 52
zung
O Tage Radio-Nut- 59 5,6 59 59 33
zung
@ Tage Internet- 43 49 5,4 42 47 6,4
Nutzung
@ Tage Nutzung 3,5 4 3,8 4,6 43 1,6
Qualititszeitung
@ Tage Nutzung 1.8 0,8 1,5 13 1,5 1,7
Boulevardzeitung
@ Tage Nutzung
SO 1,7 13 1,3 1,3 1,1 1,2
Information TV/
Radio 0,11 0,22 0 0,5 -0,01 -1,11
Unterhaltung TV/ 0,02 0,39 011 011 018  -0,08
Radio
Internetnutzung -0,35 0,22 0,05 -0,2 -0,25 0,26
Zeitschriftennut- 0,19 0,03 0,05 0,06 0,18  -0,06
zung
Kontakte / Interper-
sonale Kommuni- 4,2 3.8 4 4 4 3,8
kation
Haiufigkeit Gespri-
che iiber Umwelt- 3,57 321 2,77 3,39 2,9 2,46

themen

N =486

Die informierten Verzichtsorientierten

Die Gruppe der informierten Verzichtsorientierten besteht hilftig aus Mannern und
Frauen und ist durchschnittlich 50 Jahre alt. Das genutzte Medienportfolio ist eher un-
auffillig. Pragnant ist die Praferenz fiir 6ffentlich-rechtliches Fernsehen und die ein-
deutig eher informations- als unterhaltungsorientierte Mediennutzung. Umweltkampa-
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gnen sollten also auch in Informationsinhalte eingebettet werden — was dazu passt, dass
sich Faktenwissen als zu vermittelnder Inhalt anbietet (s. 0.). Bei dieser Gruppe bietet
sich PR-Arbeit an, die umweltrelevante Inhalte anspruchsvoll (fiir die Rezipienten) und
attraktiv (fir die Journalisten) aufbereitet. Medienseitig sollte neben der Tageszeitung
und dem Fernsehen auch das Radio in Betracht gezogen werden — insbesondere Sender,
deren Fokus auf Informationsinhalten liegt.

Die unbesorgten Durchschnittsbiirger

Die unbesorgten Durchschnittsbiirger machen ihrem Namen auch beziiglich ihres Kom-
munikationsverhaltens alle Ehre: Bei keinem der Mediennutzungscharakteristika haben
sie die niedrigste oder hochste Ausprigung, sie sind also sehr durchschnittliche Medi-
ennutzer. Soziodemografisch dagegen sind sie die Gruppe mit den meisten hoher Ge-
bildeten und dem hochsten Haushaltsnettoeinkommen. Die hohe Bildung spiegelt sich
im Mediennutzungsverhalten kaum wider, weder lesen sie ibermaflig viel Zeitung, noch
sind sie besonders informationsorientiert. Tritt man mit dem Ziel an, eine gruppenspe-
zifische Kommunikationskampagne zu entwerfen, bieten einem diese Erkenntnisse lei-
der nur wenige Ansatzpunkte. Moglicherweise ist es fiir diese Gruppe also sogar ratsam,
umweltrelevante Inhalte moglichst tiber verschiedene Medien und Darbietungsarten zu
streuen. Inhaltlich sollte man beachten, dass diese Gruppe sicherlich wenig empfinglich
ist fur Appelle an Werte und Moral. Die unbesorgten Durchschnittsbiirger sind sich
selbst am nichsten und genau dies sollte man sich zunutze machen, indem Vorteile um-
weltschiitzenden Verhaltens fir die eigene Person und Nahestehende kommuniziert
werden, also beispielsweise finanzielle Vorteile durch den Kauf energiesparender Gerite.

Die umweltbesorgten Fatalisten

Bei den umweltbesorgten Fatalisten handelt es sich um die dlteste Gruppe mit der nied-
rigsten formalen Bildung. Trotz des geringen Anteils von nur 16 Prozent an Personen
mit mindestens Fachabitur ist dieses Cluster das am stirksten informationsorientierte,
das am haufigsten — namlich an 4,6 Tagen pro Woche — Qualititszeitungen liest. Erklar-
bar ist diese Koinzidenz wahrscheinlich durch Kohorteneffekte: Frither waren einerseits
die Bildungschancen sehr viel niedriger, andererseits nutzt diese heute édltere Kohorte
bekanntermafien stirker das Medium Zeitung. Auf Grund des hoheren Durchschnitts-
alters wundert auch die vergleichsweise geringere Internetnutzung nicht. Die umwelt-
besorgten Fatalisten sind fernseh- und radioaffin und neben ihrer Informationsorien-
tierung auch Unterhaltung nicht abgeneigt. Méglicherweise ist sowohl die grofle Um-
weltsorge als auch der Fatalismus, also die Uberzeugung, dass hochstens die Michtigen
etwas gegen die Umweltverschmutzung ausrichten konnen, eine Folge ihres relativ ho-
hen Medienkonsums: Inhaltsanalytische Ergebnisse zeigen, dass in den Medien insbe-
sondere in den letzten Jahren viel tiber den Klimawandel berichtet wird und dieser ten-
denziell anhand von Extremereignissen und dramatisiert dargestellt wird (Neverla &
Schifer 2012: 17-18). Fur die Implementierung einer an diese Gruppe gerichtete Kam-
pagne wiirde sich die Einbettung in Informationskontexte anbieten. Inhaltlich sollte ihre
Umweltsorge zwar aufgegriffen werden, da Botschaften so relevant fiir sie werden kénn-
ten. Zugleich muss aber die Selbstwirksamkeit gestirkt und vermittelt werden, dass sie
in der Lage sind, etwas zu tun gegen die besorgniserregenden Zustinde. Zudem sollte
statt der Einschrinkungen der Gewinn herausgestellt werden, der mit umweltschiitzen-
den Mafinahmen einhergeht (,,Gain-Frames*® statt ,, Loss-Frames®, vgl. Tversky & Kah-
nemann, 1981). Dieser Gewinn kann sich sowohl auf die eigene Person beziehen, anders
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als bei den unbesorgten Durchschnittsbiirgern aber auch auf Mitmenschen oder die Na-
tur selbst —sie haben hohe Auspragungen fiir alle drei Wertekategorien. Zudem unterhilt
sich dieser Typ in seinem Netzwerk relativ haufig iiber Umweltthemen — anschluss-
kommunikationsfihige Berichterstattung wire also glnstig.

Die unbedarften Altruisten

Bei den unbedarften Altruisten steht das altruistische Wertemuster im starken Kontrast
zu extrem niedrigen Ausprigungen umweltschiitzenden Verhaltens. Soziodemografisch
dhnelt diese Gruppe der vorangegangenen Gruppe der besorgten Fatalisten. Auch be-
zuglich der genutzten Medien gibt es grofie Parallelen; eigentlich werden alle Medien
aufler dem Internet und Zeitschriften stark genutzt. Der grofite Unterschied zu den Fa-
talisten besteht in der ausgeprigteren Unterhaltungsorientierung und dem deutlich ge-
ringeren Interesse an Informationsinhalten. Dies kann sicherlich zum Teil auch ihr man-
gelndes Umweltwissen und das eher gering ausgepragte Problembewusstsein erkliren.
Umweltrelevante Botschaften sollten also idealerweise in Unterhaltungskontexte ein-
gebettet werden, und als Medium der Wahl bietet sich das Fernsehen an. Inhaltlich sollte
der hohe Grad an Altruismus ,,genutzt“ werden und der Zusammenhang des (zukiinf-
tigen) Wohlergehens der Mitmenschen mit umweltschiitzendem Verhalten in den Mit-
telpunkt gestellt werden.

Die Umweltegoisten

Die Umweltegoisten sind mit einem Durchschnittsalter von 32 Jahren mit Abstand die
jingste Gruppe. Zudem haben sie den grofiten Anteil an Minnern (74 %). Beziiglich
ihrer Bildung und dem Einkommen liegen sie im Mittelfeld. Thr Mediennutzungsmuster
spiegelt ihre soziodemografischen Eigenschaften wider: Fernsehen und Radio nutzen sie
relativ wenig; wenn sie fernsehen, bevorzugen sie private Sender. Sie lesen mit Abstand
am wenigsten Qualititszeitungen, dafiir am hiufigsten Boulevardzeitungen. Deutlich ist
die Abneigung gegentiber Informationsinhalten. Am prignantesten ist die starke Inter-
netnutzung dieses Clusters — sie nutzen es fast taglich und sicherlich zu verschiedenen
Zwecken. Daher wiirde sich auch eine Kampagne anbieten, die tiber das Internet ver-
breitet wird. Wie bereits oben diskutiert, ist die ,, Verpackung® der Botschaft gerade fiir
dieses Cluster enorm wichtig, da umweltrelevante Botschaften vermutlich schnell als
lacherlich empfunden werden. Denkbar wire ein Video, das an den Humor der Ziel-
gruppe angepasst ist und so besonders ist, dass es durch Weiterleitungen — beispielsweise
in Social Networks — méglichst viele Menschen erreicht und zu Anschlusskommunika-
tion animiert.

5. Zusammenfassung und Ausblick

Die Typologisierung und Beschreibung der Typen hat gezeigt, dass sich sechs ,Um-
welttypen® darstellen lassen, die sich nicht nur beziiglich ihrer Umwelteigenschaften
unterscheiden, sondern auch spezifische Mediennutzungsmuster aufweisen. In Tabelle
4 sind die zentralen Ergebnisse zusammengefasst.
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Tabelle 4: Zusammenfassende Beschreibung der Umwelttypen

. Unbesorgte
Uninformierte Inforr_merte Durch- Umweltbe- Unbedarfte ~ Umwelt-
Verzichts- . sorgte . .
Selbstlose o schnitts- ¢ Altruisten Egoisten
orientierte biirger Fatalisten
N (%) 29 (6 %) 102(21%) 173(36%)  44(9%) 10321 %)  35(7 %)
Umwelt-
freundliches Engagiert Verzicht Nacﬁ \./%or— Iﬁur C?_h - -
Verhalten schrift schnittlic
,Problemzo- . Geringe int.
ne“aus nor- Eigarglgin;f Geringe I?j;f:g]el- Kontrgolle +
mativ um- Wissen Lo Umwelt- . Verhalten ~ Norm der
. orientiertes iiberzeugun-
weltschiitzen- Verhalten sorge gen Bezugs-
der Sicht gruppe
]\A/[r?sgaltlg?er Wissen zur Appelle an Vermittlung \;E;beﬁsisees_
unke / Inhalt Effektivitit Umweltwis- Mri’ tlz, erant. VOn Hand- Wertgelade- Ima ge von
P einzelner Ver-  sen generell lungsfahig-  ne Appelle 8
fiir Kampa- haltensweisen wortung Teeit Umwelt-
gne schutz
Geeigneter Printmedien/ . . Qpalltéts— TV, Unter- Internet/ So-
Medienkon- Informati- Breite zeitungen, .
i Anschluss- . haltungs-  ziale Netz-
text fiir Kam- o onskontext  Streuung Informations-
kommunikation kontext werke
pagne kontext

Beziiglich der Umwelteigenschaften lisst sich konstatieren, dass diese weniger stark
miteinander zusammenhingen bzw. gleichzeitig in Gruppen auftreten, als man vermuten
konnte. Vielmehr wird deutlich, dass die Eigenschaften, von denen man basierend auf
Theorie und vorliegenden Ergebnissen erwarten wiirde, dass sie als Biindel die Gruppen
charakterisieren, in den einzelnen Clustern sehr unterschiedlich ausgeprigt sein kénnen.
Die umweltbesorgten Fatalisten haben beispielsweise zwar die grofite Sorge tiber den
Zustand unseres Lebensraumes, nicht aber ein ausgeprigtes Wissen. Die unbedarften
Altruisten weisen ein Wertemuster auf, das eigentlich umweltschiitzendes Verhalten be-
glinstigen sollte (Kaiser, Ranney, Hartig & Bowler 1999). Trotzdem verhalten sie sich
unterdurchschnittlich umweltfreundlich. Solche Ergebnisse bekraftigen den Nutzen ei-
ner Typologie, denn sie ermoglicht ein holistisches Bild der Typen, das eben teilweise
nicht so widerspruchsfrei ist, wie die Theorie vermuten lisst. Insbesondere die empiri-
sche Aufspaltung des umweltschiitzenden Verhaltens in verschiedene Verhaltensgrup-
pen erweist sich hierbei als aufschlussreich und spricht fiir die Erkenntnisse von Stern
(2000), dass verschiedene Verhaltensweisen auch durch unterschiedliche Pridiktoren
und Muster von Pradiktoren determiniert sind.

Bei der Mediennutzung sind die Zusammenhinge konsistenter. So nutzen beispiels-
weise die umweltbesorgten Fatalisten die Printmedien am starksten und weisen gleich-
zeitig die grofite Affinitit zu Informationsinhalten in TV und Radio auf. Die Umwelt-
egoisten als jingstes Cluster nutzen das Internet am stirksten und Qualititszeitungen
sowie das Radio am wenigsten. Schaut man sich das Kommunikationsverhalten und die
Umweltmerkmale in Kombination an, so ist tiberraschend, dass das geringe Umwelt-
wissen bei den uninformierten Selbstlosen mit dem grofiten Engagement fiir die Umwelt
zusammenfillt: Offenbar ist Umweltwissen keine zwingende Voraussetzung fiir um-
weltschiitzendes Handeln (vgl. Iwata 1996). Hier ist allerdings zu bedenken, dass mit
neun Fragen zum Umweltwissen (von denen nur sechs in die Analyse eingingen) mog-
licherweise nicht (nur) handlungsrelevantes, sondern auch oder eher handlungsdistales
Wissen erfasst wurde. Kaiser und Fuhrer (2003) weisen darauf hin, dass neben dem de-
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klarativen und prozeduralen Wissen auch das Wissen tiber die Effektivitit von Umwelt-
verhalten bedeutsam ist: Auch mit einem groflen Wissensschatz an abstraktem deklara-
tivem Umweltwissen weiff man moglicherweise nicht oder nur fiir manche Handlungs-
felder, welches Verhalten wirklich effektiv ist. Entsprechend stellt solches ,,Effektivi-
titswissen“ einen moglichen Kampagneninhalt fir die Gruppe der uninformierten
Selbstlosen dar, die ja motiviert sind, sich umweltfreundlich zu verhalten. Generell sollte
man bei der Wissensvermittlung durch Kampagnen neben der Art der Ansprache und
Verpackung des Inhalts also auch griindlich eruieren, welche Art von Wissen oder welche
Kombinationen von Wissenstypen die grofite Wirkung auf das Verhalten verspricht.

Das Bild, das die Kombination der verschiedenen Merkmale ergibrt, ist fiir die meisten
Typen ergiebig beziiglich der Kampagnenplanung. Es konnen sowohl typenspezifische
»Schwichen“ und ,Stirken“ des Umweltbewusstseins und dadurch mogliche Inhalte
und Ansatzpunkte fir Kampagnen identifiziert werden als auch geeignete Kommuni-
kationskanile. Das durch die Clusterung gezeichnete Bild der verschiedenen Typen wirft
tber die Daten hinausgehende Vermutungen auf, die natiirlich zu priifen wiren. So ist
beispielsweise anzunehmen, dass die jungen, egozentrischen und medienaffinen Um-
weltegoisten Umweltbewusstsein und Umweltschutz mit einem verstaubten ,,Oko-
Image* verbinden. Ein solches Image ist natiirlich nur schlecht mit ihrem Selbstkonzept
in Einklang zu bringen. Da allerdings die Passung zwischen dem Selbstkonzept und der
vermittelten persuasiven Botschaft fur eine erfolgreiche Kampagne moglichst gegeben
sein sollte (Schenk, Tschorner & Heckenberger 2008; Wheeler, Petty & Bizer 2005),
misste bei der Zielgruppe entsprechend viel investiert werden, um ein Image von Um-
weltschutz zu zeichnen, das glaubwiirdig zum Selbstkonzept passen konnte und ent-
sprechend angenommen wiirde.

Fur eine Gruppe, nimlich die unbesorgten Durchschnittsbiirger, bietet die Typologie
zwar brauchbare Erkenntnisse fiir die inhaltliche Ausrichtung einer Kampagne, weniger
allerdings fiir die Wahl der Medien, da sie beziiglich der Mediennutzung keine orientie-
rungswiirdigen Ausprigungen vorweisen. Aber auch daraus lassen sich Schlussfolge-
rungen ziehen, nimlich Inhalte und Kanile breit zu streuen, auf PR-Arbeit zu setzen
und dabei ein breites Medienportfolio zu bedienen. Dartiber hinaus sollte erwogen wer-
den, fir diese — auch besonders grofle — Gruppe verstarkt in Lobbyarbeit zu investieren,
um gesetzliche Mafinahmen fiir den Umweltschutz voranzubringen.

Insgesamt bietet die vorliegende Typologie reichhaltige und ganzheitliche Informa-
tionen zu den verschiedenen ,,Umwelt-Kommunikationstypen®. Die Ergebnisse er6tf-
nen zahlreiche weitere Forschungsperspektiven. Ein nichster Schritt kdnnte beispiels-
weise sein, die tatsichliche Wirkung konkreter umweltrelevanter Informations- oder
Kampagneninhalte sowie -kanile fiir die verschiedenen Typen zu priifen und zu evalu-
ieren. Neben Rezeptions- und Wirkungsstudien wiren auch detailliertere Inhaltsanaly-
sen wiinschenswert. Diese wiirden in Kombination mit Nutzungsdaten wie diesen Ein-
schitzungen ermoglichen, welche umweltrelevanten Informationen die einzelnen Typen
tatsichlich durch ihr alltidgliches Kommunikationsmenii erhalten.
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