
«Ich musste mir eine dickere Haut zulegen»
Corine Mauch, Stadtpräsidentin von Zürich, steht unter Dauerkritik. Mit  

fundierter Kritik setzt sie sich auseinander, simple Skandalisierung lässt sie kalt.

Mehr Breiten- statt Eliteförderung
Nicht einzelne «Superstars», sondern ein starkes Kollektiv von geforderten 

und geförderten Mitarbeitern bringt Unternehmen weiter. 

Von Banküberfällen und Geiselnahmen lernen
Worauf es in heiklen Verhandlungen ankommt.

Den Klimawandel als Chance nutzen
KMU verringern mit klimabewusstem Handeln ihre Risiken und erlangen  

einen Wettbewerbsvorteil. Ein Klimastrategiemodell zeigt, wie es funktioniert. 
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 I
n den Schweizer Städten hat die Ver-

unreinigung des öffentlichen Raums 

durch achtlos weggeworfene Abfälle 

in den letzten Jahren stetig zugenom-

men. Dies obwohl genügend öffent-

liche Abfalleimer für die Entsorgung 

zur Verfügung stehen. Durchschnitt-

lich landen rund 30 Prozent der unter-

wegs anfallenden Abfälle auf dem Bo-

den. Dieses Verhalten wird als Littering 

bezeichnet.

Besonders betroffen sind die Kernzo-

nen der Städte, belebte Parks und Plätze 

sowie Uferpromenaden von Seen und 

Flüssen. So häuft sich zum Beispiel an 

einem schönen Sommerwochenende 

allein in der Basler Innenstadt und am 

Rheinbord zusätzlich rund 40m∂ Abfall 

an, der auf Kosten des Steuerzahlers ent-

sorgt werden muss. Der Aufwand für 

die Reinigung der öffentlichen Flächen 

und die Leerung der Abfalleimer geht 

ins Geld. Nach Angaben des Schweize-

rischen Städteverbandes betragen die 

Litteringkosten in der Schweiz über 100 

Millionen Franken, was etwa 10 bis 20 

Prozent der Gesamtausgaben für die 

Reinigung des öffentlichen Raumes aus-

macht. Im urbanen Raum dürfte der  

Kostenanteil deutlich höher liegen.

Der Grossteil der Bevölkerung fühlt 

sich durch Littering gestört. Orte, die 

vom Littering besonders betroffen sind, 

wirken abstossend und beeinträchtigen 

das allgemeine Wohl- und Sicherheits-

befinden. Ausserdem ist die Sauberkeit 

ein wesentlicher Faktor für die Attrak-

tivität oder das Image eines Ortes für 

den Tourismus, als Einkaufsmeile oder 

als Wohnquartier.

Die Ursachen des Litterings wurden 

vielfältig untersucht. Ein wesentlicher 

Faktor sind die veränderten Essgewohn-

heiten. Die Verpflegung findet häufiger 

im öffentlichen Raum statt. Als Konse-

quenz nehmen die Take-away- und 

Wegwerfverpackungen zu. Gleichzeitig 

scheint die Wertschätzung des öffent-

lichen Raumes abzunehmen. Mit Geld-

strafen alleine ist dem Phänomen nicht 

beizukommen: Obwohl zahlreiche 

Städte ihren Ordnungsbussenkatalog 

entsprechend erweitert haben, hat sich 

die Situation nicht verbessert. Denn der 

Nachweis für das «unrechtmässige» 

Liegenlassen von Abfällen gelingt nur 

selten. 

Es sind keine Patentlösungen gegen 

das Littering bekannt. Nach den bishe-

rigen Erfahrungen und wissenschaft-

lichen Erkenntnissen, lassen sich nach-

haltige Erfolge nur durch sehr differen-

zierte, mehrdimensionale Strategien 

erreichen. Das heisst, dass alle invol-

vierten Akteure, von den Herstellern 

der Einwegmaterialien über deren Ver-

käufer bis hin zu den Konsumenten ein-

bezogen werden müssen. 

Im Bewusstsein, dass das Littering-

problem nur gemeinsam bekämpft wer-

den kann, hat sich die Stadt Basel mit 

der Wirtschaft zusammengesetzt. In 

den «Basler Litteringgesprächen» erar-

beiteten die Grossverteiler Coop, Mi-

gros und Manor sowie McDonald’s und 

der Gewerbeverband zusammen mit 

Littering-Offensive: gemeinsames 
Engagement für Sauberkeit
In einem Pilotversuch übernahmen in Basel die Verkaufsstellen von Take-away-Produkten  

und andere Geschäfte die Reinigung ihrer Umgebung und das Leeren öffentlicher Abfalleimer 

bei Bedarf. _ V O N  D I E T E R  M U T Z  U N D  M A R T I N  G R U B E R - G S C H W I N D

Sauberkeit ist ein wesent-

licher Faktor für die Attrak-

tivität eines Ortes für den Tourismus, 

als Einkaufsmeile oder als Wohnquar-

tier. Dabei kommt dem Littering, dem 

achtlosen Wegwerfen von Abfällen, ein 

immer wichtigerer Stellenwert zu. Die 

Bemühungen, gegen diese Unsitte an-

zugehen, müssen von Staat, Wirtschaft 

und der Gesellschaft gemeinsam getra-

gen werden. Die Autoren zeigen an-

hand eines Pilotversuchs in Basel auf, 

wie engagierte Unternehmen wesent-

lich zu einem sauberen Ladenumfeld 

beitragen können.
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dem Amt für Umwelt und Energie Basel-

Stadt im Konsens ein freiwilliges Mass-

nahmenpaket, mit fünf Teilprojekten:

▶   Verpackungsminimierung von 

Take-away-Produkten 

▶   Sponsoring-Richtlinien für abfall-

arme Veranstaltungen 

▶   Einsatz von Littering-Botschaftern 

▶   Künstler-Aktionen

▶   das Pilotprojekt «Reinigung der Um-

gebung»

Gerechtere Verteilung der  
Kosten angestrebt

Ziel des Pilotversuchs war es, dass sich 

Verkaufsstellen und Läden, welche 

Take-away-Produkte anbieten, mit ei-

ner freiwilligen Vereinbarung daran be-

teiligen, das Ladenumfeld sauberzuhal-

ten. Diese Eigenleistungen sollten zu 

einer Entlastung der Stadtreinigung 

und somit zu einer gerechteren Vertei-

lung der Kosten beitragen. Als Zusatz-

nutzen kann die Reinigung der Allmend 

zeitlich weiter auf die Abend- oder 

Nachtstunden ausgedehnt werden, was 

auch der Attraktivität der Einkaufszone 

zuträglich ist. 

Der Versuch war auf ein Jahr ausge-

legt und wurde vom Institut für Ecopre-

neurship der Hochschule für Life Sci-

ences, Fachhochschule Nordwest-

Sauberkeit erhöht die Attraktivität einer Umgebung. Doch wie viel Schmutz und Abfall die 

Sauberkeit erträgt, hängt vom Empfinden jeder einzelnen Person ab.  

Unter dem Begriff Littering wird 

das achtlose Wegwerfen oder Lie-

genlassen von Abfällen (Verpa-

ckungen, Flyer, Zeitungen etc.) im 

öffentlichen Raum bezeichnet ohne 

die dafür bereitstehenden kosten-

losen Entsorgungsmöglichkeiten 

(öffentliche Abfalleimer) zu benut-

zen. Nicht unter das Littering fällt 

dagegen die illegale Ablagerung 

von Abfällen aus Haushalten oder 

Betrieben mit dem Zweck, die Ent-

sorgungsgebühren einzusparen.

Was ist Littering?
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schweiz (FHNW) wissenschaftlich be-

gleitet. Danach wurde das Pilotprojekt 

gemeinsam mit allen Partnern ausge-

wertet und über die Weiterführung des 

Versuchs entschieden. 

Als Versuchsperimeter wurde das 

Gebiet Greifengasse / Untere Rebgasse, 

eine gut frequentierte Geschäfts- und 

Einkaufszone in Kleinbasel, ausge-

wählt. Dies ist eine typische Durch-

gangszone mit einer hohen Dichte an 

Take-Aways und offenen Verkaufsstel-

len. Es galt, neben den bereits in den 

«Basler Litteringgesprächen» engagier-

ten Grossverteilern und McDonald’s, 

auch kleinere Take-away-Verkaufsstel-

len inklusive Kioske und Bäckereien 

zum mitmachen zu motivieren. 

Schliesslich vereinbarten zwölf Läden, 

Gastronomie- und Take-away-Betriebe 

in Zusammenarbeit mit dem Gewerbe-

verband Basel-Stadt, dem Amt für Um-

welt und Energie sowie der Stadtreini-

gung, die Allmendfläche gemeinsam 

sauber zu halten. Jeder Betrieb über-

nahm die Reinigungsverantwortung 

für einen vereinbarten öffentlichen 

Raum mit klar definierten und kommu-

nizierten Zuständigkeiten zwischen al-

len Beteiligten:

▶   Jeweils ab 14 Uhr bis Ladenschluss 

sammeln die Betriebe herumlie-

gende grössere Abfallteile und lee-

ren bei Bedarf die ebenfalls zugeteil-

ten Abfalleimer. Für die kostenlose 

Entsorgung dieser Abfälle stehen 

zwei grosse Container der Stadtrei-

nigung bereit.

▶   Die Stadtreinigung führt weiterhin 

jeden Morgen die Grundreinigung 

durch. Sie nimmt auch die tägliche 

Abfalltour («Fötzeln») vor und leert 

die öffentlichen Abfalleimer im Ver-

lauf des Morgens dreimal.

Allfälligen Vorwürfen wurde 
vorgebeugt

Den Betrieben wurden Handschuhe, 

Greifzangen und Schlüssel für die Lee-

rung der öffentlichen Abfalleimer zur 

Verfügung gestellt. Um diesen Abfall in 

den Containern der Stadtreinigung ent-

sorgen zu können, wurden gelbe Säcke 

abgegeben. Mit der auffälligen Kenn-

zeichnung sollte dem allfälligen Vor-

wurf begegnet werden, die Projektpart-

ner würden ihren Gewerbemüll kosten-

frei in die öffentlichen Container ent-

sorgen. 

Um einen möglichst aussagekräfti-

gen Vergleich zu erhalten, wurde die Si-

tuation vor (April 2008) und am Ende 

des Versuchs (Juli 2009) in zwei Master-

arbeiten der FHNW erfasst: 

▶   Die objektive Litteringsituation: An-

hand der am Boden liegenden Ab-

fälle im Testperimeter wurde der 

Sauberkeitszustand in verschie-

denen  Stichprobendurchläufen er-

fasst und bewertet. Ausgewertet 

wurde dabei nach den Fraktionen 

Getränkeverpackungen, Take-away, 

Zeitungen und Flyer, Tragtaschen 

sowie Diverses.

▶   Der Füllgrad der öffentlichen Abfall- 

eimer: Damit wurde stichproben-

weise festgestellt, ob für die Pas-

santen genügend Entsorgungsvolu-

men vorhanden ist, oder ob über-

quellende Abfalleimer das Stadtbild 

beeinträchtigen.

▶   Die subjektive Wahrnehmung des 

Litterings: Mittels Befragung wurde 

das Sauberkeitsempfinden der Pas-

santen ermittelt (vgl. Abb. auf dieser 

Seite). Dieses spielt bezüglich der 

Standortattraktivität eine entschei-

dende Rolle und wird zusätzlich 

auch von anderen Faktoren beein-

flusst wie z.B. Sprayereien, Zustand 

der Gebäude oder der Art und Weise, 

wie die freien Flächen durch Werbe-

träger und Auslagen verstellt sind.

Um das Gesamtbild abzurunden, wur-

den auch die involvierten Mitarbeiter 

der beteiligten Gewerbebetriebe und 

der Stadtreinigung zu einer Stellung-

nahme herangezogen.

Der Testperimeter stellt eine ty-

pische Durchgangs-, keine Verweilzone 
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Abb.: Finden Sie diese Strasse zum jetzigen Zeitpunkt sauber?

Die Passanten wurden vor und nach dem Pilotprojekt zum Sauberkeitsempfinden befragt.

Wie sauber ist die Einkaufszone des 

 Pilotversuches? Auch die Mitarbeiter der 

Stadtreinigung wurden dazu befragt. 
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dar, was sich im eher geringen Littering 

niederschlägt. Die in der Einkaufsstrasse 

erworbenen (Ess-)Waren werden mehr-

heitlich an anderen Orten konsumiert 

(Rheinbord, Kasernenplatz), weshalb 

im Versuchsperimeter tendenziell we-

niger Take-away-Verpackungen gefun-

den wurden. Zigarettenstummel, 

Kleinstteile, Kassenzettel/Belege und 

Trambillette waren die am meisten ge-

litterten Gegenstände.

Einige Betriebe nahmen ihre 
Verantwortung nicht wahr

Die Gesamtmenge an Abfall hat sich – 

dem allgemeinen Trend folgend – er-

höht, was sich im durchschnittlich 

leicht gesteigerten Füllgrad der Abfall-

eimer niederschlug. So fanden sich Ei-

mer, die während des Versuchszeit-

raums häufiger überfüllt waren als vor 

dem Pilotprojektstart, was auf die unzu-

reichende Wahrnehmung der Verant-

wortung des jeweils zuständigen Be-

triebes zurückzuführen ist.

Die Passantenbefragung birgt dage-

gen eine Überraschung. Ein Grossteil 

der Befragten nahm im Verlaufe des Pro-

jektes subjektiv eine leichte Verbesse-

rung des Sauberkeitszustandes wahr, 

was der objektiv gemessenen Littering-

häufigkeit widerspricht. Dies zeigt, dass 

die Sauberkeitsempfindung der be-

fragten Personen nicht alleine mit dem 

Abfallaufkommen erklärt werden kann. 

Bestätig hat sich aber, dass Sauberkeit je 

nach Alter unterschiedlich wahrge-

nommen wird. Ältere Menschen reagie-

ren sensibler auf herumliegende Ab-

fälle als Jugendliche. Das Geschlecht 

spielt hingegen keine Rolle.

Die Verantwortung zur Leerung der 

zugewiesenen Abfalleimer sowie die 

Sauberhaltung der Allmend wurden 

von den beteiligten Betrieben unter-

schiedlich wahrgenommen. Insbeson-

dere das Engagement der an den Basler 

Litteringgesprächen beteiligten Be-

triebe kann positiv gewürdigt werden. 

Aufgrund der positiven Erfahrungen 

möchten die an den «Basler Littering-

gesprächen» beteiligten Betriebe ihr 

Ladenumfeld nach dem Versuch wei-

terhin in Eigenverantwortung reini-

gen. Allerdings wollten grosse Unter-

nehmen den gelitterten Abfall aus 

Imagegründen nicht in die von der 

Stadt zur Verfügung gestellten Contai-

ner entleeren, sondern über die eigenen 

Entsorgungskanäle. Hier überwiegt die 

Angst, in der Öffentlichkeit als «ille-

galer Entsorger» gebrandmarkt zu wer-

den. 

Andere Betriebe hatten eher Schwie-

rigkeiten, die ihnen zugewiesenen öf-
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Die Hälfte der Betriebe erfüllte ihren 

Auftrag mit sehr hohem Engagement, 

während sich die anderen Unterneh-

men eher passiv verhielten. Offenbar 

braucht es ein verpflichtendes Element. 

Im beschriebenen Pilotversuch konnte 

eine monetäre Entlastung der Stadtrei-

nigung nicht nachgewiesen werden. 

1. Der Aufwand der Stadt für die Or-

ganisation und die dauerhafte Motiva-

tion der beteiligten Partner stand in 

einem ungünstigen Verhältnis zum Ziel 

der Verbesserung der Sauberkeit und zu 

einer monetären Einsparung bei der 

Stadtreinigung. Eine Entlastung der 

Stadtreinigung wäre nur gegeben gewe-

sen, wenn sie die Reinigungsverantwor-

tung für einen zusammenhängenden  

Perimeter vollständig hätte abgeben 

können, was im Pilotprojekt nicht der 

Fall war.

2. Das Engagement und die Motiva-

tion einzelner Betriebe haben gezeigt, 

wie ein zumeist sauberes und attrak-

tives Ladenumfeld erreichbar ist. Offen-

bar sind diese Betriebe mit dem Ergeb-

nis zufrieden, denn sie äusserten die Ab-

sicht, sich weiterhin für ein sauberes 

Ladenumfeld zu engagieren.

3. Es ist zu prüfen, wie auch die noch 

wenig sensibilisierten Betriebe moti-

viert werden können, mitzumachen. 

Denn die Verantwortung kann nicht 

von einzelnen vorbildlichen Unterneh-

men getragen werden, alle Take-away-

Anbieter sind in gleichem Masse gefor-

dert. Letztlich nimmt der Kunde den 

Gesamteindruck einer Ladenpassage 

wahr, nicht das Erscheinungsbild eines 

einzelnen Abschnittes. Auffallend war 

das geringe Solidaritätsverständnis zwi-

schen den Geschäften, was sich auch in 

einer begrenzten Kommunikation zwi-

schen den Beteiligten niederschlug.

4. Offenbar braucht es ein verpflich-

tendes Element, um diejenigen zu betei-

ligen, welche sich passiv verhielten. Ob 

dies mit einem Bonus-Malus-System er-

reicht werden kann, ist zu diskutieren. 

Denkbar wäre, dass Trittbrettfahrern 

ein Teil der Kosten für die Entsorgung 

ihrer Abfälle zugewiesen wird. 

5. Vorerst soll der Versuch in einge-

schränkter Form weitergeführt werden. 

Betriebe, die sich engagieren, erhalten 

ein offizielles Label «für ein sauberes 

Basel». Diese Geschäfte verpflichten 

sich, dem Littering aktiv entgegenzu- 

wirken, indem sie den Boden vor dem 

Geschäft während der gesamten Öff-

nungszeit sauber halten und Abfall un-

verzüglich entfernen. Das neue Label 

kann als Kleber im Eingangsbereich des 

Geschäfts angebracht werden und trägt 

publikumswirksam zum positiven 

Image bei. Alle Unternehmen, die das 

Label erhalten, sollen auch auf einer of-

fiziellen Liste aufgeführt werden. Auf 

die Leerung der Abfalleimer durch die 

Betriebe wird dagegen verzichtet, dies 

übernimmt wieder die Stadtreinigung. 

Das Label wird zunächst jährlich an  

diejenigen Unternehmen vergeben, die 

ihrer Selbstverpflichtung vollumfäng-

lich nachkommen.  ■

Erkenntnisse aus dem Littering-Projekt:  
Ohne Verpf lichtung machen nicht alle mit 
Das Engagement der am Pilotprojekt beteiligten Unternehmen war sehr unterschiedlich. Ein 

deutlich saubererer Strassenabschnitt kann aber nicht nur von Einzelnen erreicht werden. 

fentlichen Abfalleimer zeitnah zu lee-

ren. Oft waren diese gerade dann über-

füllt, wenn viel Kundschaft im Laden 

war und das Personal keine Zeit zur Lee-

rung hatte.

Aus den Rückmeldungen der Ange-

stellten geht hervor, dass einigen das 

Leeren der Eimer mehr Mühe bereitete, 

als die am Boden liegenden Abfälle auf-

zulesen. Manche schämten sich anfangs 

für diese Tätigkeit, fürchteten sich vor 

infektiösen Abfällen (z.B. Spritzen) oder 

verwiesen auf ihre fehlende Motiva-

tion. Da in den Verkaufsstellen mit Le-

bensmitteln gearbeitet wird, mussten 

die Kleider vor und nach der Aktion ge-

wechselt werden, was zeitaufwendig 

ist. Einige Betriebe würden lieber etwas 

an die Stadtreinigung bezahlen, als 

selbst zu reinigen.

Passanten verstanden oft nicht, warum 

das Personal der Stadtreinigung über-

füllte Eimer im Testperimeter nicht ent-

leerte. Aus Gründen des Stadtbildes 

hatte man bewusst darauf verzichtet, 

die einzelnen Abfalleimer mit den ver-

antwortlichen Unternehmen zu be-

schriften. Reklamationen aus der Bevöl-

kerung erreichten deshalb die falschen 

Adressaten.


