Haben Sie sich in lhrer Gruppe
schon mal gefragt, was und wen
Sie eigentlich erreichen wollen?
Uberflussige Frage, denken Sie
vielleicht. Wir wollen nattrlich die
ganze Welt verandern! Wir wollen
alle Menschen fur den Umwelt-
schutz gewinnen!

Es ist kein Geheimnis, dass
die Umwelt- und Naturschutz-
initiativen von diesen Zielen noch
meilenweit entfernt sind: Umwelt-
themen haben keinen so hohen
Stellenwert wie friiher, es kommen
immer dieselben Zuhdrer zu lhren
Podiumsdiskussionen und der
Rest der Gesellschaft dist mehr-
mals im Jahr mit dem Billigflieger
in den Urlaub.

Das kénnen Sie andern! Man
muss nicht gleich die Erde retten
— fur kleine und konkrete Ziele
kénnen sich mehr Menschen
erwarmen. Uberhaupt lohnt ein
Blick auf ,,die Menschen“: Lernen
Sie die verschiedenen gesellschaft-
lichen Gruppen kennen und stim-
men Sie lhre Kampagne optimal
auf die Zielgruppe ab.

Mit strategischer Umwelt-
kommunikation erreichen und
Uberzeugen Sie mehr Menschen
und motivieren Sie Ihre Aktiven —
wichtige Schritte auf dem Weg,
die Welt zu verandern!
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Reden Sie noch oder tUberzeugen Sie schon?

Mit der richtigen Kommunikationsstrategie
bringen Sie Ihre Botschaft riber

Sie starten eine Kampagne, machen einen Infostand oder hangen
Plakate auf. Doch manchmal erreichen Sie ,die Leute” einfach nicht:
Nur wenige Zuhdrer kommen zum Amphibien-Vortrag, Sie bekom-
men nicht gentgend Unterschriften gegen die Umgehungsstralle
zusammen. Woran liegt das und wie kénnen Sie das dndern? Fur
Umweltgruppen lohnt es sich, einiges tber ,Umweltkommunikation*
zu wissen.

Verteilen Sie mit lhrer Umweltgruppe in der Ful3-
gangerzone ein Flugblatt, dann betreiben Sie Um-
weltkommunikation: Sie sind der Sender und die
Passanten die Empfanger. Was so einfach aussieht,
gestaltet sich aber oft schwierig: Was Sie senden, ist
selten identisch mit dem, was beim Empfénger an-
kommt. Vielleicht irritieren Sie die Menschen durch
einen bestimmten Ausdruck, vielleicht erzeugen Sie
Widerspruch durch den Ton, den Sie anschlagen,
oder die Empfanger verstehen gar nicht, was Sie
von ihnen wollen.

Woran liegt das? Und wie kdnnen Sie daftir sorgen,
dass lhre gesendete und die empfangene Nachricht
moglichst identisch sind und die Menschen von lhrem
Anliegen Uberzeugt?

| Toolbox

Neues ausprobieren!

Gutes Marketing betreiben heif3t kreativ sein! Wagen
Sie abseits der Ublichen Vortrage und Exkursionen mal
etwas ganz Neues. Hier einige Ideen — aber Ihnen fallt
bestimmt noch mehr ein!

® Mit einer Kletterwand neben Ihrem Infostand zum
Alpenschutz begeistern Sie sportliche Menschen.

B Bei einem Graffiti-Contest kdnnen Jugendliche ihre
Umweltschutzmotive sprayen.

B Eine kleine Herde Landvieh sorgt auf dem Wochen-
markt fur Aufmerksamkeit bei der Hausfrau und dem
Hausmann.

B Durch ein Umwelt-Benefiz-Konzert der stadtischen
Philharmoniker sprechen Sie die Kulturbewussten an.

B Eine spannende Videoshow zu regenerativen Ener-
gien im Eingangsbereich eines Kaufhauses lockt die
Technikbegeisterten an.

B Schuler kdnnen bei einem Schreibwettbewerb ihre
Gedanken zu Natur- und Umweltschutz zu Papier
bringen.

B Zu einer Biomilch-Schianke oder Okoburger-Bude in
der FuRgangerzone kommen alle Menschen gerne.

B \on einer alternativen Stadtfihrung werden vor allem
lhre Ehrenamtlichen und Mitglieder angetan sein.

Kennen Sie Ihre Botschaft?

Wenn Sie lhre Botschaft kennen, haben Sie nicht
nur eine gute, sondern die notwendige Grundlage
fur Umweltkommunikation geschaffen. Hinter jedem
Projekt, jeder Initiative, jeder Organisation steht
eine Botschaft: Das wollen wir erreichen! Sie sollten
Ilhre Botschaft in einem oder wenigen Satzen zu-
sammenfassen kdnnen.

Die nachste Frage lautet: Wen interessiert lhre
Botschaft? Wer ist schon von IThrem Anliegen Uber-
zeugt? Wer lasst sich leicht Uberzeugen? Wer ist der
»harte Brocken*“, zu dem Sie keinen Zugang finden?

Da man aber nicht sehr weit kommt, wenn man
immer nur den Einzelfall betrachtet, ordnet die
Sozialforschung Menschen nach bestimmten Merk-
malen zu Gruppen. Die Einteilung nach Lebensstilen,
Milieus oder Typen kann Ihnen Orientierung auf
der Suche nach lhrer Zielgruppe bieten. Sie kdbnnen
lhre Krafte biindeln und dort ansetzen, wo es am
erfolgversprechendsten ist. Denn alle Menschen
werden Sie nicht erreichen kénnen.

Die Zielgruppe kennen lernen

Sobald Sie herausgefunden haben, wen Sie erreichen
koénnen, sollten Sie Ihre Zielgruppe besser kennen
lernen: Wie leben die typischen Vertreter? Was inte-
ressiert sie? Welche Fragen, Bedurfnisse, Winsche
und Probleme beschéaftigen sie? Dazu brauchen Sie
kein Marktforschungsunternehmen mit einer grof3en
Umfrage beauftragen. Es gibt bereits einige Blicher
und Internetseiten, denen Sie nutzliche Informatio-
nen entnehmen kénnen.

Um an lhre Zielgruppe richtig heranzutreten,
mussen Sie folgende Fragen beantworten kénnen:
Was braucht oder sucht Ihre Zielgruppe? Geht Ihre
Zielgruppe zum Beispiel immer mit der Mode oder
bevorzugt sie dauerhafte und einfache Produkte?

Ist Ihre Zielgruppe Uberhaupt zurzeit ansprechbar —
oder beschaftigt sie gerade ein anderes Thema?
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| ku rz & bu nd | g Modernes Layout
Ein professionelles Layout

Vergessen Sie den moralischen Zeigefinger! muss nicht teuer sein:
Wenn Sie ein Flugblatt, ein Plakat oder eine Broschire gestalten Machen Sie einen Aus-
— verzichten Sie auf Katastrophenszenarien und auf den morali- hang an der Universitat
schen Zeigefinger! Katastrophenszenarien dienen vielleicht der oder Fachhochschule, auf
Unterhaltung, sind aber kein geeignetes Mittel der Umweltkom- dem Sie Mediendesign-

munikation. Der moralische Zeigefinger ist schlichtweg unnétig: Studenten einladen, lhre
Das Anliegen, unsere naturlichen Lebensgrundlagen zu sichern, Publikationen zu gestalten.
kann wunderbar Uber die individuellen asthetischen Vorlieben, Es finden sich immer

die personlichen Interessen oder die Lebensstile der Zielgruppe Interessierte, die Praxis-
transportiert werden. Da kann sich die Umweltbewegung eine Erfahrung mit dem Engage-
dicke Scheibe von der kommerziellen Werbung abschneiden, die ment fur eine gute Sache
grundséatzlich positiv und motivierend ,riiberkommt“. Machen Sie verbinden wollen.

das auch so! Ihre Zielgruppe wird sich personlich angesprochen

und ernst genommen fuhlen. Das wirkt Wunder!

Kann lhre Zielgruppe die Infor-
mationen umsetzen und kénnen
Sie sie dabei unterstitzen?
Koénnen Sie bei lhrer Zielgruppe
auf Vorkenntnisse aufbauen oder
handelt es sich um ein neues
Thema?

Untersuchen Sie das Umfeld!
Eigentlich haben Sie jetzt alle
Informationen beisammen, um
ansprechend und verstandlich

an lhre Zielgruppe heranzutreten
und deren Aufmerksamkeit zu
gewinnen. Aber Ihr Projekt oder
Ihre Kampagne wird nicht im luft-
leeren Raum stattfinden. Viele
Rahmenbedingungen aus dem
gesellschaftlichen Umfeld wirken,
auf die Sie kaum Einfluss haben:
Wenn die Boulevard-Presse Uber
die hohen Benzinpreise schimpft,
missen Sie Ihr Okosteuer-Falt-
blatt anders aufziehen, als wenn
das Thema nicht in den Medien
prasent ware. Wenn die Larm-
schutz-Verordnung kurz vor der
Novellierung steht, sollten Sie
das Thema anders aufgreifen,

als wenn das neue Gesetzeswerk
gerade eben beschlossen wurde.
Im aktiv.um N° 1 finden Sie Hin-
weise, welche Rahmenbedingun-
gen Sie beachten sollten.

| Best Practice

Glastonbury Festival

Es ist das grofR3te ,,Green-Field-Festival“ der Welt. An magischem
Ort, im Vale of Avalon, versammeln sich im englischen Glaston-
bury seit 1970 einmal im Jahr Zehntausende von Musik- und
Kulturbegeisterte und erleben ein intensives Wochenende: mit
Konzerten bekannter und weniger bekannter Musiker, mit Mark-
ten und Workshops, in Zelten und unter freiem Himmel. Gleich-
zeitig werden alternative und nachhaltige Lebensstile vorgelebt
und gefordert.

So gehoren ein Markt mit fair gehandelten und 6kologischen
Produkten ebenso zum Festival wie Angebote fur Naturheilkunde
und bewusste Lebensweise. Das Festival will auch materiell den
gesellschaftlichen Wandel starken: Seit einigen Jahren profitieren
davon Greenpeace, Oxfam und WaterAid, die das Festival logistisch
und durch Hunderte von ehrenamtlichen Helfern unterstutzen.
Im Gegenzug erhalten die Organisationen einen ansehnlichen
Anteil der Einnahmen des Festivals. Die Verbédnde regen sogar
Verhaltensdnderungen an: WaterAid installiert Toiletten und
Waschgelegenheiten und verbindet dies mit Tipps zum bewussten
Umgang mit Trinkwasser. Greenpeace baut Solarduschen auf,
organisiert morgendliches Yoga und ein Oko-Café. Fiir Oxfam
bietet das Festival die Mdglichkeit, Freiwillige fur Katastrophen-
einsatze auszubilden, Fair-Trade-Produkte zu verkaufen und
Unterschriften fur ihre Kampagnen zu sammeln. Am Ende gibt
es einen Scheck von 200.000 Pfund fur jeden Verband.

Fazit: Hier gehen die Ziele der Organisationen und das
Lebensgefuhl der Besucher Hand in Hand. Ein gutes Beispiel
fur zielgruppengerechte Umweltkommunikation, die sogar zum
Mitmachen aktiviert.

www.glastonburyfestivals.co.uk
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Es lohnt sich also, die Rahmenbedingungen fur
Ihre Kommunikation genau zu betrachten:
B Umfeld: Davon hadngen oft die Handlungs- und
Entscheidungsspielraume lhrer Zielgruppen ab.
Welche Bereiche des 6ffentlichen Lebens werden
von lhrem Thema berihrt? Wie sieht die Gesetzes-
lage auf dem Gebiet aus? Welche Institutionen und
Gruppierungen arbeiten zu dem Thema? Welche
Angebote braucht lhre Zielgruppe vor Ort, um die
Informationen umsetzen zu kénnen? Welche Még-
lichkeiten haben Sie, auf das Umfeld Einfluss zu
nehmen?

| Checkliste

Gestalten Sie Ihre Umweltkommunikation!
Wann immer Sie sich an die Offentlichkeit oder auch nur
an eine bestimmte Zielgruppe wenden, gehen Sie einfach
nach dieser Liste vor:

Die Zielgruppe:

O Wessen Aufmerksamkeit kénnen Sie mit Ihrem
Thema gewinnen?

O Wie lasst sich Ihre Information in den Alltag lhrer
Zielgruppe einbinden?

O Wie kdnnen Sie lhre Zielgruppe beim Verstandnis
und der Umsetzung lhrer Information unterstitzen?

Die Informationsquelle:

O Sind Sie in den Augen lhrer Zielgruppe glaubwiirdig?

O Welches Know-how brauchen Sie, um das Thema
inhaltlich und gestalterisch ansprechend zu kommu-
nizieren?

Die Rahmenbedingungen:

O Welche férdernden und hemmenden Bedingungen
gibt es fur die Kommunikation Ihres Themas?

O Wie wird aktuell in der Offentlichkeit tiber Ihr Thema
geschrieben, gesprochen, gedacht?

O Wann und wo wird das Thema aktuell — heute oder
in der Zukunft? Hier oder weit weg?

Die Informationsgestaltung:

O Wenn Sie Ihre Botschaft als Produkt definieren —
wodurch hebt es sich von Ihrer Konkurrenz ab?

O Wie weit soll Ihre Information gestreut werden und
welche Medien eignen sich daftir am besten?

O Durch welche Effekte erzeugen Sie eine emotionale
Ansprache und was méchten Sie damit bezwecken?

Dr. Korinna Schack ist Referentin fur gesellschaftspolitische
Grundsatzfragen im Bundesumweltministerium. Neben der

Finanzierungsmodellen fur burgerschaftliches Engagement.

B Kommunikationskultur: Die Art und Weise,
wie Uber das Thema gesprochen, geschrieben und
gedacht wird, entscheidet mit daruber, inwieweit
Uberhaupt sachlich, ziel- und lI6ésungsorientiert
kommuniziert werden kann. Besonders aufmerksam
sollten Sie sein, wenn in den Medien beispielsweise
Angste geschiirt werden oder sich die Offentlichkeit
in ihrem Besitzstand oder existenziellen Fragen
bedroht sieht.

B Zeitliche und rdumliche Néhe: Wissenschaft-
ler haben herausgefunden, dass die Menschen sich
umso mehr um die Umwelt sorgen, je weiter sie
raumlich und zeitlich entfernt ist! Probieren Sie,
weit entfernte Umweltkrisen, wie etwa die Zer-
storung der sibirischen Urwélder oder die Sorge
darum, wie die Natur in funfzig Jahren aussehen
wird, in Ihre lokale Umweltarbeit zu integrieren.
Umgekehrt sollen Sie versuchen, lokale Umwelt-
themen mit globalen Herausforderungen zu ver-
knupfen: Wenn viele Menschen ihr Haus dammen,
spart das Tonnen von CO, und kann den vom Klima-
wandel bedrohten Korallenriffen das Uberleben
sichern.

B Image: Schliel3lich sollten Sie lhre eigene
Umwelt- oder Naturschutzinitiative bei der Planung
Ilhrer Kommunikationsstrategie nicht vergessen.
Wer sind Sie? Wem sind Sie bekannt? Gelten Sie
als glaubwiirdig? Professionell? Unterschéatzen Sie
die Wirkung Ihres Images nicht: Gerade wenn sich
lhre Zielgruppe kaum mit Umweltthemen auskennt,
treten sachliche Argumente in den Hintergrund.
Viel wichtiger ist dann der allgemeine Eindruck
und die Sympathie fur Ihre Organisation. =

Literatur
U. Kuckartz/K. Schack: Umweltkommunikation gestalten.VS Verlag fur
Sozialwissenschaften, Wiesbaden 2002, ISBN 3-8100-3571-8, 24,90 €

K. Schack: Umweltkommunikation als Theorielandschaft. oekom Verlag 2003,
ISBN 3-936581-23-1, 15,- €

Die Autorin

sozialwissenschaftlichen Umweltforschung und der
Umweltkommunikation gilt ihr spezielles Interesse
zukunftsfahigen Organisationsformen und

Kontakt
Fon ++49/(0)1888/305-2225, Fax -2228
E-Mail korinna.schack@bmu.bund.de
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24.-26.09.2004 Gummersbach
Kreativitatstechniken. Seminar.
Preis: 80 €

Kontakt: Theodor-Heuss-Akademie,
Fon ++49/(0)2261/3002-0, Fax -21,
E-Mail dorothee.ganser@fnst.org

24.-26.09.2004 Parsberg
Rhetorik-Grundlagen. Seminar.
Preis: 85 €

Kontakt: Friedrich-Ebert-Stiftung
Regionalbliro Regensburg, Fon
++49/(0)941/794759, Fax 795613,
E-Mail regensburg@fes.de

27.09.-01.10.2004 Hamburg
Projektmanagement in Vereinen
und Verbénden. Seminar.

Preis: 300 €

Kontakt: Akademie Management und
Politik, Fon ++49/(0)228/883-329,
E-Mail abpmail@fes.de

01.-03.10.2004 Koln
Projektmanagement und Team-
entwicklung in der politischen
Arbeit. Seminar. Preis: 80 €
Kontakt: Umbruch-Bildungswerk, Silke
Marzluff, Fon ++49/(0)231/8633465,
Fax 818030, E-Mail silkemarzluff@
umbruch-bildungswerk.de

08.-10.10.2004 Kohren-Salis
Leiten und fuhren in NPOs und
Initiativen. Seminar. Preis: k. A.
Kontakt: Stiftung Mitarbeit,

Fon ++49/(0)228/60424-0, Fax -22,
E-Mail info@mitarbeit.de

09.-10.10.2004 Koln

Politische Rhetorik. Seminar.
Preis: 26 €

Kontakt: Willi-Eichler-Bildungswerk,
Fon ++49/(0)221/92014-10, Fax -14,
E-Mail info@web-koeln.de

11.-12.10.2004 Munchen
Grundlagen der Biiroorganisa-
tion. Seminar. Preis: 180 €
Kontakt: IBPro Beratung fur Sozial-
management, Fon ++49/(0)89/475061,
Fax 4705920, E-Mail info@ibpro.de

14.10.2004 Miunchen
EU-F6rdermittel. Seminar.
Preis: 110 €

Kontakt: IBPro Beratung fur Sozial-
management, Fon ++49/(0)89/475061,
Fax 4705920, E-Mail info@ibpro.de

15.-17.10.2004 Weimar
Offentlichkeitsarbeit im Internet.
Seminar. Preis: k. A.

Kontakt: Stiftung Mitarbeit,

Fon ++49/(0)228/60424-0, Fax -22,
E-Mail info@mitarbeit.de

22.-24.10.2004 Wurzburg

Train the Trainer: Beteiligung
und Produktivitat fordern.
Seminar. Preis: 90 €

Kontakt: Akademie Frankenwarte,
Gesellschaft fur Politische Bildung,
Fon ++49/(0)931/80464-0, Fax -44,
E-Mail info@frankenwarte.de

08.-09.11.2004 Muinchen
Fundraising. Finanzierung fur
Gemeinnitzige. Seminar.

Preis: 210 €

Kontakt: IBPro Beratung fur Sozial-
management, Fon ++49/(0)89/475061,
Fax 4705920, E-Mail info@ibpro.de

12.-14.11.2004 Koln

Marketing, Offentlichkeitsarbeit
und Fundraising fur politische
Projekte. Seminar. Preis: 80 €
Kontakt: Umbruch-Bildungswerk, Silke
Marzluff, Fon ++49/(0)231/8633465,
Fax 818030, E-Mail silkemarzluff@
umbruch-bildungswerk.de

14.-19.11.2004 Gummersbach
Moderatorentraining. Seminar.
Preis: 200 €

Kontakt: Theodor-Heuss-Akademie,
Fon ++49/(0)2261/3002-0, Fax -21,
E-Mail dorothee.ganser@fnst.org

17.-19.11.2004 Hamburg
Leitungstraining: Sitzungen
effektiv leiten. Seminar.

Preis: 120-160 €

Kontakt: umdenken - Heinrich-Boll-
Stiftung Hamburg e. V,,

Fon ++49/(0)40/3895270, Fax 3809362,
E-Mail info@umdenken-boell.de

18.-20.11.2004 Havelsee
Kampagnentraining. Kleines Geld
— groR3es Ziel. Seminar. Preis: k. A.
Kontakt: Stiftung Mitarbeit,

Fon ++49/(0)228/60424-0, Fax -22,
E-Mail info@mitarbeit.de

19.-20.11.2004 Koln

Fit furs Ehrenamt. Projekt- und
Zeitmanagement. Preis: 50 €
Kontakt: Willi-Eichler-Bildungswerk,
Fon ++49/(0)221/92014-10, Fax -14,
E-Mail info@web-koeln.de
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Konsum-Materialist
oder Performer?

Verschiedene Zielgruppen
sprechen verschiedene Sprachen

Um neue Menschen zu erreichen, mussen Sie

diese genau analysieren. Dafiir brauchen Sie kein
Soziologiestudium. Mit den Streckbriefen des

Ecolog-Instituts kénnen Sie die verschiedenen

»Milieus” zielgenau ansprechen.

Toolbox

Handbucher fur den Zielgruppen-Check

Die Handbucher sollen lokale Umwelt- und

Was sind Uberhaupt Lebensstile?
Das ist die Art und Weise, wie
verschiedene gesellschaftliche
Gruppen typischerweise ihren
Alltag organisieren und gestalten.
Die Mitglieder dieser Gruppen
bevorzugen édhnliche Produkte
und Modestile, nutzen die gleichen
Medien und Freizeitangebote.
Durch ihren Lebensstil signalisie-
ren sie die Zugehorigkeit zu einem
gesellschaftlichen Milieu und
grenzen sich zugleich von anderen

Milieus ab. Im Milieu der Etablier- | |

ten werden beispielsweise quali-
tativ hochwertige und exklusive
Produkte gekauft, man spielt
Tennis und Golf, liest Wirtschafts-
woche und Welt am Sonntag. Im
Milieu der Hedonisten interessiert
man sich vor allem fur Unterhal-
tungselektronik, tragt unkonven-

Naturschutzinitiatven dabei unterstitzen,

ihre Inhalte besser zu kommunizieren. Neben
»Steckbriefen“ zu den sozialen Milieus enthalten
sie Arbeitshilfen und Leitfaden zur Planung
zielgruppengerechter Kampagnen und Aktionen.

B Umweltbundesamt (Hrsg.):

Kommunikationshandbuch Lokale Agenda
21 und Wasser. Berlin 2002

Kostenloser Bezug uber das Umweltbundesamt,
Fon ++49/(0)30/8903-0, E-Mail wasser@uba.de.
Download Uber www.wasser-agenda.de:

Link ,Offentlichkeitsarbeit*

S. Kleinhuckelkotten/D. Behrendt/

H.-P. Neitzke/B. SchluBmeier:
Kommunikation fur eine nachhaltige Ent-
wicklung. Soziale Milieus als Zielgruppen im
Lokalen-Agenda-21-Prozess. Hannover 2002
Bezug uber das Ecolog-Institut,

Fon ++49/(0)511/92456-46,

E-Mail mailbox@ecolog-institut.de

1
Oberschicht/
obere Mittel- Sinus B1
schicht Etablierte
10%
Sinus A12 Sinus B12
Postmaterielle
2 10%
mittlere
Mittelschicht

Sinus B2
Biirgerliche Mitte
16 %

3

untere Mittel-
schicht/
Unterschicht

soziale
Lage

Grund-
orientierung

Sinus A23
Traditions-
verwurzelte
15%

Sinus B3
Konsum-Materialisten
11%

A B

traditionelle Werte: Modernisierung:

Pflichterfiillung, Individualisierung,

Ordnung Selbstverwirklichung,
Genuss

Sinus BC3
Hedonisten
11%

Sinus C2
Experimentalisten
7%

C

Neuorientierung:
Multi-Optionalitat,
Experimentierfreude,
Leben in Paradoxien

Die Sinus-Milieus in
Deutschland 2004:

soziale Lage und
Grundorientierung

(© Sinus Sociovision 2004)
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soziale Milieus

gesellschaftliche Leitmilieus

kommunikative Ansatze

Etablierte (10%): Das selbstbewusste Establishment:
Erfolgs-Ethik, Machbarkeitsdenken und ausgepragte
Exklusivitatsanspriche

sachlich, informativ, anspruchsvoll, serits
Zugang uUber: Exklusivitat (,,Exklusiver Genuss mit
edlen Produkten aus fairem Handel“)

Postmaterielle (10%): Das aufgeklarte Nach-68er-Milieu:
postmaterielle Werte, Globalisierungskritik und intellek-
tuelle Interessen

sachlich, informativ, anspruchsvoll, witzig
Zugang uUber: Gerechtigkeit (,,Fairer Genuss —
mein Beitrag zu einer gerechteren Welt“)

Moderne Performer (9%): Die junge, unkonventionelle
Leistungselite: intensives Leben — beruflich und privat,
Multi-Optionalitat, Flexibilitat und Multimedia-Begeisterung

traditionelle Milieus

innovativ, technisch, modisch, kreativ, originell
Zugang uUber: Individualitat (,,Fairer Genuss —
ich mach’s anders")

Konservative (5%): Das alte deutsche Bildungsburger-
tum: konservative Kulturkritik, humanistisch gepragte
Pflichtauffassung und gepflegte Umgangsformen

sachlich, informativ, anspruchsvoll, serios
Zugang Uber: Gerechtigkeit (,,Fairer Genuss —
mein Beitrag zu einer gerechteren Welt")

Traditionsverwurzelte (15%): Die Sicherheit und Ord-
nung liebende Kriegsgeneration: verwurzelt in der klein-
burgerlichen Welt beziehungsweise in der traditionellen
Arbeiterkultur

sachlich, anschaulich, einfach, serios, freundlich
Zugang Uber: Mitleid (,Hilfe fiir die Menschen in der
Dritten Welt*)

DDR-Nostalgische (6 %): Die resignierten Wende-Ver-
lierer: Festhalten an preuBischen Tugenden und altsozia-
listischen Vorstellungen von Gerechtigkeit und Solidaritat

Mainstream-Milieus

sachlich, anschaulich, serids, freundlich
Zugang Uber: Solidaritat, Gerechtigkeit (,Gerecht
und solidarisch — Produkte aus fairem Handel®)

Birgerliche Mitte (16 %): Der statusorientierte moderne
Mainstream: Streben nach beruflicher und sozialer Etab-
lierung, nach gesicherten und harmonischen Verhaltnissen

sachlich, informativ, freundlich, modisch
Zugang uUber: Qualitat, Gerechtigkeit (,Faire Produkte
— eine gute Alternative fir die ganze Familie®)

Konsum-Materialisten (11%): Die stark materialistisch
gepragte Unterschicht: Anschluss halten an die Konsum-
Standards der breiten Mitte als Kompensationsversuch
sozialer Benachteiligungen

hedonistische Milieus

Dieses Milieu ist fur die Argumente des fairen Handels
wenig zuganglich. Hier zahlt allein der Preis.

Experimentalisten (7 %): Die extrem individualistische
neue Boheme: ungehinderte Spontaneitat, Leben in Wider-
spruchen, Selbstverstandnis als Lifestyle-Avantgarde

technisch, innovativ, modisch, kreativ, originell
Zugang uber: Individualitat (,Fairer Genuss —
ich mach’s anders*)

Hedonisten (11%): Die spaflorientierte moderne Unter-
schicht/untere Mittelschicht: Verweigerung von Konventio-
nen und Verhaltenserwartungen der Leistungsgesellschaft

Dieses Milieu ist fur die Argumente des fairen Handels
wenig zuganglich.
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tionelle ,Klamotten®, liest Bravo sollten Sie sich fragen: Wie lasst
und ComputerBild. sich das Ziel mit dem Lebensstil
Um diese unterschiedlichen des Milieus — der Zielgruppe -
Milieus zu erreichen, mUssen Sie  verbinden? An welche Motive
die richtigen Kommunikations- und Einstellungen kann ich dabei
kanale und die passende ,\Ver- anknupfen? Wo erreiche ich das
packung” fur Ihre Botschaften Milieu? Wie erreiche ich in diesem
wahlen. Marketing und Werbung Milieu Aufmerksamkeit? Welche
haben sich mit ihren Methoden Sprache ist angemessen? Bei der
schon langst auf die Vielfalt der Werbung von Anteilseignern fur
Lebensstile eingestellt und sind eine Burgersolaranlage kénnten
nicht zuletzt deshalb so erfolgreich. Sie fur Ihre Zielmilieus zu folgen-
Das kénnen Sie auch, wenn Sie den Ergebnissen kommen: Die
folgendermalen vorgehen: -Etablierten” laden Sie mit einem
Hochglanz-Flyer zu einer Prasen-
Die Sinus-Milieus tation mit dem Hersteller in die
als Zielgruppen Lounge eines Hotels ein. Die ,,Post-
Zuerst setzen Sie sich ein klar materiellen“ erreichen Sie Uber

definiertes Ziel, zum Beispiel eine einen Bericht in lhrer Mitglieder-
Burgersolaranlage auf dem Dach  zeitschrift und in der Tageszeitung.
einer Schule zu finanzieren. Ehe Fur die ,,Konservativen“ und ,, Tra-
Sie loslegen, Flyer gestalten und ditionsverwurzelten* veranstalten
Pressemitteilungen schreiben, Sie einen Vortragsabend zusam-
sollten Sie genau uberlegen, wel-  men mit der 6rtlichen Kirchen-
che Zielgruppen beziehungsweise gemeinde oder dem Ortsverein
welche sozialen Milieus Sie errei-  der Arbeiterwohlfahrt.

chen wollen. Einen ersten Uber- Die Tabelle zeigt die Anteile der
blick Uber die sozialen Milieus Milieus an der Bevélkerung, ihre
gibt die Tabelle auf der gegeniber- jeweiligen Hauptmerkmale und
liegenden Seite. Weiter fuhrende beispielhaft einen méglichen Zu-
Informationen und Anregungen gang fur eine Kampagne zum Kauf
far die Planung von milieuorien-  von fair gehandelten Produkten.m
tierten Aktionen und Kampagnen

kdénnen Sie den in der Toolbox ge-

nannten HandbuUchern entnehmen.

Ziele und Lebensstil verbinden
Wenn Sie sich ein Bild der sozia-
len Milieus gemacht und lhre
Zielmilieus ausgewahlt haben,

Die Autorin

Silke Kleinhtickelkotten ist seit 1998 wissenschaftliche Mitarbeiterin
im Ecolog-Institut in Hannover. Wahrend der Promotion

zum Thema ,Suffizienz und Lebensstile* von 2000 bis 2003 war sie

am Institut fur Umweltkommunikation der Universitat Lineburg tatig.
Ihre Arbeitsschwerpunkte sind Nachhaltigkeit und Lebensstile,
Nachhaltigkeitsmarketing und Umweltkommunikation.

Kontakt
Fon ++49/(0)511/9245646
E-Mail silke.kleinhueckelkotten@ecolog-institut.de

Widerw.ort

Umwelt — ich liebe es!

Die Lage ist ernst. Geflirtet und
geflittert mit der Natur wurde
gestern, der Lack ist ab. Kein
Wunder, dass Performer, Hedo-
nisten oder Materialisten lieber
Billigflieger bevdlkern und
massenweise SMS verschicken,
statt fur die Natur zu kdmpfen.
Deshalb, werte Umweltschutzer,
seid bereit! Wenn die Milieus
nicht zu uns kommen, kommen
wir zu den Milieus. Her mit dem
neuen Image! Neue Marketing-
ideen sind gefragt. Umwelt-
schutz heildt jetzt ,\\Worldretting“,
sonst andert sich nix. Debil
dauergrinsende Schlager-Groler
krakeelen von der Buhne: Alles
Umwelt, oder was? Der BRAVO
entsprungene Big-Mac-Junkies
bekennen: Umwelt, ich liebe es!
Jungfamilien mit Fichtenfimmel
fragen ihre Nachbarn: Gahnt ihr
noch oder schitzt ihr schon?
Wer so die reale Welt erobert,
kommt irgendwann sogar ins
Fernsehen! Profilierte Umwelt-
schitzer wagen sich in den Harz
und flehen aus den Fernsehge-
raten: Ich bin ein Oko, holt mich
hier raus! Bei DSDS gewinnt
die Rap-Version von ,Karl, der
Kafer“ und die Nachrichten auf
n-tv werden noch mehr recycelt
als heute schon. Der Relaunch
ware gegluckt, die neuen Ziel-
gruppen begeistert. VVorsicht

nur vor den Ubrig gebliebenen
Alt-Umweltschitzern. Wenn die
Uber Klimareduktionsziele oder
den Faktor 10 sprechen, schwin-
det die Begeisterung des World-
retters schnell dahin. Die Lésung:
Eine weitere Werbebotschaft.
,Okos. Wir kénnen alles.

AulRer Hochdeutsch.” (me)
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Weiterlesen

Umweltkommunikation
gestalten

Wenn Sie Thre Umweltkommuni-
kation verbessern wollen, kann
ein Blick auf die sozial- und kom-
munikationswissenschaftliche
Forschung nicht schaden. Aber
dieses Buch bietet noch mehr:
Die Autoren werten die Chancen
von Flyern, Internet und anderen
Medien aus, stellen die Rahmen-
bedingungen dar und bieten Check-
listen fur lhre praktische Arbeit.

U. Kuckartz/K. Schack: Umweltkommunikation
gestalten.VS Verlag fur Sozialwissenschaften,
Wiesbaden 2002, ISBN 3-8100-3571-8, 24,90 €

Die Umwelt ausstellen

Ein Klassiker der Umweltkommu-
nikation sind Ausstellungen zu
den verschiedensten Umweltthe-
men. In diesem Tagungsband fin-
den Sie einen Leitfaden, wie Sie
eine Ausstellung gestalten, und
eine Anleitung, wie Sie den Erfolg
messen kénnen. Eine Vorstellung
besonders gelungener Ausstellun-

gen rundet den nitzlichen Band ab.

Wissenschaftsladen Hannover e. V. (Hrsg.): Umwelt
ausgestellt. Umweltausstellungen in Umweltbildung
und Umweltberatung. Eigenverlag, Hannover 2002.
Preis bitte erfragen. Bezug: Wissenschaftsladen
Hannover, Fon ++49/(0)511/441916, Fax 2108724,
E-Mail ausstellungsagentur@wissenschaftsladen-
hannover.de
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Nachhaltigkeit in 50 Sekunden
Das spannende und modern ge-
staltete Buch entstand aus dem
Projekt ,Nachhaltiger Filmblick*
des Rates fur Nachhaltige Ent-
wicklung. Sie kénnen das Buch
vielfaltig nutzen: Als praktisches
Handbuch zum Nachschlagen fur
lhre Projekte und Kampagnen,
als Einstieg in die Theorie des
Nachhaltigkeitsdiskurses, als
Werkzeugkasten, mit dem Sie
selber Filme machen kénnen —
oder Sie legen die beigelegte DVD
ein und génnen sich einen netten
Fernsehabend.

|. Bittencourt/J. Borner/A. Heiser: Nachhaltigkeit
in 50 Sekunden. Kommunikation fur die Zukunft.
oekom Verlag, Miinchen 2003, ISBN 3-936581-29-0,
29,80 €

Internet-Tipps

Umwelt im Internet

Was macht Umweltkommunika-
tion im Internet erfolgreich? Eine
Studie der Deutschen Bundes-
stiftung Umwelt (DBU) hat 150
Webseiten aus dem Bereich Um-
weltschutz detailliert analysiert.
Die Ergebnisse der Studie finden
Sie auf der Homepage der DBU,
aulRerdem eine Checkliste fur
Webseiten-Betreiber und Tipps
zur Auswahl und Zusammenarbeit

mit Internet-Agenturen.
www.dbu.de/internetstudie/html

Umweltmarketing

Auf der Homepage des Projekts
».Marketing in der Umweltkommu-
nikation“ finden Sie drei kosten-
lose Selbstlernkurse zu den Be-
reichen ,Sozialmarketing: Theorie
und Praxis”, ,Marketing in der
Umweltberatung” und ,,PR und
Pressearbeit”, ein Glossar, viele
Literaturtipps und einen News-
letter.

www.umweltkommunikation.de:
Link auf ,Marketing in der Umweltkommunikation®“

|Vorschau

Konflikte 16sen

Konflikte und Streitigkeiten ge-
horen zum Leben dazu. Richtig,
aber gerade in Umwelt- und
Naturschutzgruppen erwarten
die Ehrenamtlichen Spal® an der
Sache und eine gute Zusammen-
arbeit. Schlie8lich haben alle
ein gemeinsames Ziel und jeder
opfert wertvolle Freizeit. Alle
Konflikte werden Sie nie vermei-
den kénnen - aber erfolgreich
bewaltigen. Es gibt verschiedene
Stufen von Konflikten, an denen
Sie einhaken kdnnen. Wie die
genau aussehen und wie Sie
Lerfolgreich streiten“, lesen Sie
in der nachsten Ausgabe von
aktiv.um (N° 9, August 2004).
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