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Von der Idee zum Konzept

Wie kann eine zielgruppenspezifische
Kommunikation in der Kreislaufwirtschaft
gelingen?
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Abfall als gesellschaftliches Problem

Das Miillaufkommen und die damit verbundenen
sozialen und 6kologischen Folgen sind in den letzten
Jahren wieder verstarkt in den Fokus der medialen
Offentlichkeit in Deutschland geriickt. Bilder von
verschmutzten Landschaften und Gewdssern, durch
Plastikteile verletzte Tiere und Berichte {iber Folgen
der Miillexporte verdeutlichen die Probleme. Sie spie-
geln sich auch in den Statistiken wider. Das Aufkom-
men an Haushaltsabfallen hilt sich in Deutschland
trotz eines leichten Riickgangs auf einem hohen
Niveau: Im Jahr 2017 fielen 38,3 Millionen und im
Jahr 2018 37,8 Millionen Tonnen Haushaltsabfélle
an. Pro Person entspricht dies 455 Kilogramm (2018).
Gleichzeitig stieg der Anteil an Haushaltsabfdllen,
die verwertet wurden. Wurden im Jahr 2004 etwa

57 Prozent der Haushaltsabfille verwertet, waren es
2018 bereits 93,1 Prozent.!

Abfallvermeidung steht an erster Stelle
der Problemlésung

In der fiinfstufigen Abfallhierarchie gemaf3 der
Abfallgesetzgebung steht die Abfallvermeidung als
praventiver Losungsansatz an erster Stelle (UBA
2019). Hierunter werden Maf3nahmen verstanden,
,»die ergriffen werden, bevor ein Stoff, ein Material
oder ein Erzeugnis zu Abfall geworden ist, und die

1  https://www.umweltbundesamt.de/daten/private-haushalte-konsum/wohnen/
abfaelle-privater-haushalte#nur-geringer-ruckgang-beim-hausmull

Folgendes verringern: die Abfallmenge, auch durch
die Wiederverwendung von Erzeugnissen oder die
Verldangerung ihrer Lebensdauer; die schadlichen
Auswirkungen des erzeugten Abfalls auf die Umwelt
und die menschliche Gesundheit oder den Gehalt an
schadlichen Stoffen in Materialien und Erzeugnissen®
(BMU 2013).

Die wichtige Rolle der Verbraucherinnen

und Verbraucher

Bei der Abfallvermeidung kommt neben Akteuren
der Wirtschaft, Politik und Zivilgesellschaft auch den
einzelnen Verbraucherinnen und Verbrauchern eine
wichtige Rolle zu. Sie konnen in ihrem Konsumalltag
einen zentralen Beitrag zur Abfallvermeidung leisten.
Hierfiir ist auch ein hohes Umwelthewusstsein
férderlich, was der deutschen Bevolkerung attestiert
wird (BMU/UBA 2019). Gleichwohl lassen sich noch
weitere Potenziale der Abfallvermeidung in den
Privathaushalten identifizieren, die genutzt werden
konnen, wenn sie durch forderliche und unterstiit-
zende Rahmenbedingungen flankiert werden.


https://www.umweltbundesamt.de/daten/private-haushalte-konsum/wohnen/abfaelle-privater-haushalte#nur-geringer-ruckgang-beim-hausmull
https://www.umweltbundesamt.de/daten/private-haushalte-konsum/wohnen/abfaelle-privater-haushalte#nur-geringer-ruckgang-beim-hausmull

Forschungsauftrag zu

sozialen Bestimmungsfaktoren

der Abfallvermeidung

Vor diesem Hintergrund wurde im Auftrag des
Umweltbundesamtes und des Bundesumweltmi-
nisteriums das Forschungsprojekt ,,Soziale Bestim-
mungsfaktoren der Abfallvermeidung® vom Institut
fiir Sozialinnovation Consulting (ISIconsult) in
Kooperation mit Okopol und Intecus im Zeitraum von
November 2017 bis Februar 2020 durchgefiihrt.? Das
Projekt untersuchte zwei zentrale Fragestellungen:

> Welche Chancen und Barrieren haben Praktiken
der Abfallvermeidung im Alltag der Verbrauche-
rinnen und Verbraucher in Deutschland?

» Wie lassen sich Praktiken der Abfallvermeidung
zielgruppenspezifisch kommunizieren, um ihre
Umsetzung im Alltag der Verbraucherinnen und
Verbraucher zu fordern?

Um diese Fragen zu untersuchen, wurden verschie-
dene Methoden angewandt. So wurden unter
anderem eine reprasentative Onlinebefragung

mit 1.310 Verbraucherinnen und Verbrauchern in
Deutschland sowie 100 qualitative Interviews mit
dieser Zielgruppe in Berlin durchgefiihrt. Zudem
wurden mithilfe von fiinf Gruppendiskussionen die

2 Forschungskennzahl 3717 34 333 0
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gewonnenen Erkenntnisse der Onlinebefragung und
der Interviews vertiefend diskutiert. In den Gruppen-
diskussionen wurden auch Kommunikationsmateri-
alien zum Thema Abfallvermeidung verschiedener
Akteure von Bund und Landern zur Diskussion
gestellt, um in Erfahrung zu bringen, welche
Argumente und kommunikativen Botschaften bei
verschiedenen Verbraucherinnen und Verbrauchern
Akzeptanz finden. Weiterhin wurden Interviews mit
28 Expertinnen und Experten aus den Bereichen
Politik, 6ffentlich-rechtliche Entsorgung, Zivilgesell-
schaft und Wirtschaft zu Fragen der Kommunikation
zum Thema Abfallvermeidung gefiihrt. Hierbei
interessierten vor allem ihre Erfahrungen mit einer
zielgruppenspezifischen Kommunikation zum Thema
Abfallvermeidung. Im Ergebnis des Projekts wurden
Empfehlungen fiir eine zielgruppenspezifische
Kommunikation in der Kreislaufwirtschaft, insbe-
sondere der Abfallvermeidung, entwickelt, die in der
vorliegenden Handreichung dargestellt werden.

Zum Weiterlesen

ISlconsult, Intecus, Okopol (2020): Projektabschluss-

bericht, einzusehen unter: www.umweltbundesamt/
publikationen
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Zielsetzung der Handreichung: Was kann sie
leisten? Und an wen richtet sie sich?

Die Handreichung richtet sich an Akteure aus Politik,
Wirtschaft und Zivilgesellschaft, die sich mit Fragen
der Kommunikation der Abfallvermeidung befassen.
Sie bietet kein fertiges Konzept fiir eine zielgruppen-
spezifische Kommunikation, sondern vielmehr — im
Sinne einer Hilfe zur Selbsthilfe — Unterstiitzung
und Anregung bei der Planung und Organisation
von Kommunikationsmaf3inahmen. Hierzu wird im
Folgenden eine sozialwissenschaftliche Perspektive
auf das Thema Abfallvermeidung eingenommen, das
heif3t konkret:

» der Alltag der Verbraucherinnen und Verbraucher

und die damit verbundenen spezifischen Konsum-

praktiken werden in den Mittelpunkt geriickt und

» Verbraucherinnen und Verbraucher werden nach
sozialen Merkmalen (wie zum Beispiel Alter und
Geschlecht) und sozialen Gruppen — sogenannten
sozialen Milieus — unterschieden.

Diese Perspektive ermoglicht den Nutzerinnen und
Nutzern der Handreichung das Thema Abfallvermei-
dung aus der alltagsweltlichen Sicht unterschied-
licher sozialer Gruppen zu verstehen und sie als
Zielgruppen kommunikativ zu adressieren. Praktiken
der Abfallvermeidung der Verbraucherinnen und
Verbraucher kénnen durch Kommunikationsmaf3-
nahmen nur dann wirksam fiir eine Veranderung
angeregt werden, wenn dabei ihre Logiken des
Alltags beriicksichtigt und ernst genommen werden.
Alternative Konsumpraktiken der Abfallvermeidung
— beispielsweise das Trinken von Leitungswasser
oder der Kauf von Gebrauchtware — miissen fiir eine
erfolgreiche Umsetzung aus Sicht der jeweiligen
sozialen Milieus sinnvolle Angebote darstellen und
Mehrwerte schaffen.
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Zielgruppenspezifische Kommunikation

fiir die Abfallvermeidung

Es gibt nicht den Verbraucher oder

die Verbraucherin

Verbraucherinnen und Verbraucher, ihr Alltag

und ihre Konsumpraktiken sind in der modernen
Gesellschaft sehr vielfdltig und unterscheiden sich
voneinander. Das gilt es in der Kommunikation zu
beriicksichtigen. Es gibt deshalb nicht den typischen
Verbraucher oder die typische Verbraucherin. Soziale
Wirklichkeit ist komplexer. Verbraucherinnen und
Verbraucher unterscheiden sich nach sozialen
Merkmalen, wie Alter, Geschlecht, Einkommen,
Bildungsgrad und Migrationshintergrund, aber
auch nach Wertvorstellungen und Lebenszielen. Die
sozialen Merkmale sind als materielle und immateri-
elle Ressourcen in der Gesellschaft immer ungleich
verteilt, womit auch unterschiedliche Méglichkeiten
und Chancen der gesellschaftlichen Teilhabe verbun-
den sind. Auch das gilt es in der Kommunikation zu
beriicksichtigen. So kénnen Verbraucherinnen und
Verbraucher in ganz unterschiedlichem Mafe am
Konsum partizipieren, weil sie zum Beispiel {iber
mehr oder weniger finanzielle Ressourcen oder iiber
unterschiedliche konsumorientierte Wertvorstellun-
gen verfiigen.

Soziale Milieus als Zielgruppen

der Kommunikation

Um der Vielfalt und Verschiedenheit der Verbrau-
cherinnen und Verbraucher in der Kommunikation
gerecht zu werden, bietet sich das Konzept einer
zielgruppenspezifischen Kommunikation nach
sozialen Milieus an. Soziale Milieus fassen Verbrau-
cherinnen und Verbraucher in Gruppen zusammen,
die sich hinsichtlich ihren Werthaltungen, Menta-
litaten und Prinzipien der Lebensfiihrung dhnlich
sind. Sie beschreiben verschiedene Lebenswelten
und Alltagskulturen einer Gesellschaft. Wertorien-
tierungen und Lebensstile, ebenso wie sozio6ko-
nomische Verhdltnisse und generationsspezifische
Erfahrungen sind zentrale Elemente der Lebenswelt,
in der Verbraucherinnen und Verbraucher ihre
alltagliche Umwelt sinnhaft deuten und demgemaf
in ihr handeln.?

3 Vergleiche hierzu: http://sociodimensions.com/wp-content/uploads/Schipper-
ges-2019-Soziale-Milieus-in-Deutschland.pdf


http://sociodimensions.com/wp-content/uploads/Schipperges-2019-Soziale-Milieus-in-Deutschland.pdf
http://sociodimensions.com/wp-content/uploads/Schipperges-2019-Soziale-Milieus-in-Deutschland.pdf
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In diesem Sinne werden soziale Milieus als Zielgrup-
pen der Kommunikation verstanden. Der Vorteil

des Milieukonzepts besteht darin, dass komplexe
Zusammenhange des Alltags der Verbraucherinnen
und Verbraucher verdichtet und nachvollziehbar
werden. Hinzu kommt, dass auch innerhalb sozialer
Milieus geschlechts-, alters- und migrationsspezifi-
sche Rollenverteilungen und Konsumpraktiken gelebt
werden, die es zu beriicksichtigen und zu adressieren
gilt. Erst dann lassen sich die Handlungs- und
Alltagslogiken der Zielgruppen der Kommunikation
genauer verstehen. Das bietet die Chance, Kommu-
nikationsstrategien zielgruppengerechter zu entwi-
ckeln, zu gestalten und umzusetzen. Eine wirkungs-
volle Kommunikation zum Thema Abfallvermeidung
muss neben den Handlungs- und Alltagslogiken
unterschiedlicher Zielgruppen auch die strukturellen
Rahmenbedingungen, welche die Abfallreduktion im
Alltag ermoglichen, wie den Zugang zu Infrastruktu-
ren, beriicksichtigen.

Modell sozialer Milieus von sociodimensions
Im durchgefiihrten Projekt und fiir die vorliegende
Handreichung wurde das Modell der sozialen Milieus
von sociodimensions herangezogen. Das Modell
wurde 2010 erarbeitet und seitdem kontinuierlich
weiterentwickelt. Es wurde auch in anderen Studien
der sozialwissenschaftlichen Umweltforschung
verwendet, unter anderem in den letzten Umwelt-
bewusstseinsstudien (BMU/UBA 2017, BMU/UBA
2019).
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Das Modell besteht aus zwei Grunddimensionen
(Abbildung 1), die die alltdglichen Lebensweisen
und Prinzipien der Lebensfiihrung bestimmen: Die
vertikale Achse bildet die soziale Lage ab, bei der
Bildung, Einkommen und beruflicher Status zusam-

i  Exkurs: Gender

Das Geschlecht ist eine soziale Differenzierungs- und
Ordnungskategorie, die nicht per se gegeben ist,
sondern in alltaglichen Interaktionen hergestellt wird.
Durch das ,doing gender‘ werden typische weibliche
und mannliche Geschlechterrollen hervorgebracht
und reproduziert. Gestiitzt wird diese geschlechter-

konstituierende Praxis durch institutionelle Geschlech-

terarrangements. Die unterschiedlichen Praktiken

der Abfallvermeidung der Verbraucherinnen und
Verbraucher im Alltag sind demnach nicht als Resultat
physischer Gegebenheiten (d.h. ,sex‘als Merkmal des
Geschlechtskorpers) zu verstehen, sondern vielmehr
als Aspekte typischer Geschlechterrollenerwartungen,
das heif3t, die Praktiken sind selbst durch Sozialisation
vergeschlechtlicht. Zwei Beispiele verdeutlichen dies:

Deutlich mehr Frauen als Manner geben an, dass sie
haufig neue Kleidung kaufen und iiber viele Kleidungs-
stiicke verfiigen, die sie teilweise gar nicht oder nur
selten tragen. Hiermit sind sie neben jungen Milieus
eine wesentliche Zielgruppe von sogenannter ,fast
fashion‘, womit eine steigende Menge an Textilab-

mengefasst sind. Auf dieser Dimension kann die
Gesellschaft in hohe, mittlere und niedrige soziale
Lagen strukturiert werden. Die horizontale Achse
dagegen beschreibt die verschiedenen biografischen
Pragungen, die durch die gemeinsame Sozialisation

fdllen verbunden ist. Eine Erklarung fiir diese Unter-
schiede kann in gesellschaftlichen Geschlechterrol-
lenerwartungen gesehen werden, nach denen Frauen
starker als Madnner tiber ihr duf3eres Erscheinungsbild
bewertet werden.

Auch abfallvermeidende Praktiken beim Einkauf und
dem Umgang mit Lebensmitteln unterscheiden sich
zwischen den Geschlechtern. Mehr Frauen als Manner
kaufen unverpacktes Obst und Gemiise, nutzen immer
Mehrwegtragetaschen oder nutzen seltener Liefer-
dienste. Diese Unterschiede spiegeln vor allem die
weiblichen Rollenerwartungen hinsichtlich Fiirsorge
und Zustandigkeit fiir Fragen der Erndhrung und
Versorgung im Privathaushalt wider.

In der zielgruppenspezifischen Kommunikation des
Themas Abfallvermeidung geht es deshalb darum,
die Unterschiede in den Blick zu nehmen, deutend

zu verstehen und MaBBnahmen gendersensibel zu
gestalten, ohne Geschlechterklischees zu reproduzie-
ren und -unterschiede zu verstarken.
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i  Exkurs: Migrationshintergrund

In der modernen Gesellschaft gewinnt das soziale
Merkmal ,Migrationshintergrund‘ fiir die zielgrup-
penspezifische Kommunikation immer mehr an
Bedeutung. Hierunter werden Personen verstanden,
die selbst oder deren Vorfahren aus einem anderen
Staat eingewandert sind, beziehungsweise soziale
Gruppen oder Gemeinschaften, die aus eingewan-
derten Personen oder deren Nachkommen bestehen
(BAMF 2019). Die moderne Gesellschaft wird damit
mehr und mehr zu einer multikulturellen Gesellschaft,
in der Menschen sich nach ihrer Sprache, ihrer
kulturellen Lebensweise und ihren Alltagspraktiken
unterscheiden. Vielfalt und Verschiedenheit kann fiir
die Kommunikation der Abfallvermeidung Chancen
bieten und Potenziale er6ffnen. Dabei geht es
zundchst darum, Praktiken der Abfallvermeidung vor

bestimmter Generationen bedingt sind und die
Grundorientierung beeinflussen. Zu beriicksichtigen
ist, dass sich in der sozialen Wirklichkeit nicht jede
und jeder immer eindeutig einer Gruppe zuordnen
ldsst. Die Grafik zeigt daher Uberschneidungsbe-
reiche, die andeuten, dass es auch Ubergangs- und
Mischformen zwischen den sozialen Milieus gibt. Das
Modell umfasst die folgenden sechs gesellschaftli-

12

dem jeweiligen kulturellen Hintergrund zu verstehen.
Welche symbolische Bedeutung hat Abfall? Welches
Image haftet der Nutzung von gebrauchten Waren und
deren Kauf an? Welche Rolle spielt Konsum bei der
Integration in und Teilhabe an der Gesellschaft?

In der zielgruppenspezifischen Kommunikation geht
es deshalb darum, die Perspektive des jeweils ande-
ren einzunehmen und grundsatzlich zu akzeptieren,
ohne vorschnell Bewertungen zu treffen und Schliisse
zu ziehen. Dabei geht es nicht um Assimilation, in
dem Sinne, dass das Fremde sich an die vorherr-
schende Kultur anpasst, sondern um Integration, das
heifit, die Akzeptanz und Annahme des Anderen und
seiner kulturspezifischen Praktiken sowie der Verzicht
auf Diskriminierung und Vorurteile.

chen Grof3gruppen”: Traditionelle Milieus, gehobene
Milieus, biirgerlicher Mainstream, prekare Milieus,
kritisch-kreative Milieus und junge Milieus.’

4 Umdeutlich zu machen, dass es sich bei diesen Gruppen um zusammengefasste
Segmente handelt, die mitunter Teilgruppen enthalten, die sich in Detail-Charak-
teristika unterscheiden, werden diese Segmente immer im Plural bezeichnet
(,Milieus®).

5 Aus forschungsékonomischen Griinden wurde in der vorliegenden Studie lediglich
mit fiinf Milieus gearbeitet. Wegen der schwierigeren Erreichbarkeit dlterer
Verbraucherinnen und Verbraucher bei Onlinebefragungen, die eine représenta-
tive Befragung dieser Generationengruppen erschwert, wurden die traditionellen
Milieus ausgeschlossen. Zudem wurden die jungen Milieus nicht ausdifferenziert,
sondern als eine Gruppe betrachtet.
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Abbildung 1

Soziale Milieus in Deutschland
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Soziale Milieus im Uberblick®

Traditionelle Milieus: Altere Personen (meist

iiber 70 Jahre); iiberdurchschnittlich viele Frauen;
unterschiedliche soziale Lagen; Teil-Milieus:
gehoben-konservativ, kleinbiirgerlich, traditionelle
Arbeiter/innen; halten am Bekannten und Bewadhrten
fest; Sicherheit, Ordnung und Stabilitat sind wichtig;
Wunsch, das Gewohnte zu bewahren; sparsam und
verzichtsbereit. Lebensmotto: ,,Hoffentlich bleibt alles
S0, wie es ist.”

Gehobene Milieus: Mittlere und hohere Alters-
gruppen im Alter von 40 bis 70 Jahren; etwas mehr
Manner; mittleres bis hohes Formalbildungsniveau
und gehobene bis sehr hohe Haushaltseinkommen.
Sehen sich selbst als Leistungstrager der Gesell-
schaft; beruflicher Erfolg und hoher Lebensstandard
sind selbstverstandliche Anspriiche; wirtschaftliche
Effizienz und Wettbewerbsfahigkeit wichtige
Maf3stabe. Lebensmotto: ,,Auf das Erreichte stolz sein
und es genief3en.*

6 Vergleiche sociodimensions (2019), http://sociodimensions.com/wp-content/
uploads/Schipperges-2019-Soziale-Milieus-in-Deutschland.pdf aufgerufen am
30.08.2020.
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Biirgerlicher Mainstream: Meist mittlere soziale
Lagen in der Altersgruppe von 40 bis 70 Jahren;
ausgeglichenes Geschlechterverhaltnis; Sicherheit
und Harmonie im Privaten sind wichtig; an Komfort
und Convenience orientiert; ausgepragtes Preis-
Leistungsbewusstsein; Selbstbild als Mitte der
Gesellschaft; Leistungsbereit, um den sozialen Status
zu erhalten, jedoch zunehmend Angste vor sozialem
Abstieg. Lebensmotto: ,,Dazugehoren, integriert
sein®.

Prekiare Milieus: Meist einfache Formalbildung und
sehr geringe bis geringe Einkommen; Altersgruppen
ab 40 Jahren iiberreprasentiert; ausgeglichenes
Geschlechterverhiltnis; Teilhabe an Konsum und
sozialem Leben stark eingeschrankt; sehen sich
selbst als Verlierer der Modernisierung; blicken
pessimistisch in die Zukunft. Lebensmotto: ,,Uber die
Runden kommen, nicht negativ auffallen®.

Kritisch-kreative Milieus: Breites Altersspektrum
von 30 bis 70 Jahren; mittlere und hohere Formal-
bildung; mittlere bis gehobene Einkommen; Frauen
deutlich {iberreprasentiert; aufgeklart, weltoffen und
tolerant; postmaterielle Grundorientierung; streben
nach Selbstverwirklichung und Unabhangigkeit
von Normen und Konventionen; grof3es Interesse
an gesellschaftlichen und kulturellen Themen;
Selbsthbild als kritisches Gewissen der Gesellschaft.
Lebensmotto: ,,Die Dinge kritisch hinterfragen;
verantwortlich und sinnvoll leben®.


http://sociodimensions.com/wp-content/uploads/Schipperges-2019-Soziale-Milieus-in-Deutschland.pdf
http://sociodimensions.com/wp-content/uploads/Schipperges-2019-Soziale-Milieus-in-Deutschland.pdf

2 Zielgruppenspezifische Kommunikation fiir die Abfallvermeidung

Junge Idealisten: Uberwiegend 14 bis 30 Jahre;
deutlich mehr junge Frauen; meist hohe Formal-
bildung. Meist (noch) geringe (oder keine eigenen)
Einkommen, aber Elternhduser mit iiberdurchschnitt-
lichen Einkommen; iiberwiegend grof3stadtisches
Milieu; Toleranz, Respekt und Vielfalt bedeuten
ihnen viel; Nachhaltigkeit und Umweltbewusstheit
sind essenzielle Bestandteile ihres Selbstbildes.
Bereit, sich sozial und 6kologisch zu engagieren und
dies, wenn moglich, mit ihrem Beruf zu verbinden;
Reisen gerne, wollen die Welt kennenlernen und neue
Erfahrungen sammeln. Lebensmotto: ,,Nachhaltig
leben und die Welt zu einem besseren Ort machen®.

Junge Pragmatische: Altersgruppe 14 bis 30 Jahre;
unter 20-Jahrige deutlich iiberreprasentiert; mehr
junge Manner; mittlere Reife/Abitur oder noch in
Schulausbildung; circa ein Drittel berufstatig; mehr-
heitlich noch im Elternhaus (dieses oft mit gehobenen
und héheren Einkommen); beruflicher Erfolg und
guter Lebensstandard sind ihnen wichtig; erachten
Wirtschaftswachstum als notig, um gute gesellschaft-
liche Verhiltnisse zu erhalten; modernste Technik,
Auto, Kleidung nach neuester Mode und (Fern-)Reisen
sind fiir sie wichtige Konsumanspriiche. Lebens-
motto: ,,Flexibel sein und Chancen wahrnehmen*.

Junge Distanzierte: Altersgruppe 14 bis 30 Jahre;
ausgeglichenes Geschlechterverhaltnis; Hauptschul-
abschluss und mittlere Reife {iberreprasentiert;
knapp die Halfte ist erwerbstétig; Schwerpunkt

auf einfachen Tatigkeiten; {iberdurchschnittlich

viele Arbeitslose; iiberwiegend geringe Einkommen
(sowohl eigene als auch der Eltern); haben Anspriiche
auf aus ihrer Sicht Wesentliches reduziert: Wohnung,
Kleidung, Unterhaltung, Auto, Urlaub; orientieren
sich vor allem am Preis von Produkten; grof3e Distanz
zu politischen und gesellschaftlichen Themen.
Lebensmotto: ,,So gut es geht mein eigenes Ding
machen®.
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3 Vonderldee zum Konzept einer zielgruppenspezifischen Kommunikationsstrategie

Von der Idee zum Konzept einer zielgruppen-
spezifischen Kommunikationsstrategie

Bei der Planung einer zielgruppenspezifischen
Kommunikationsmafinahme fiir die Abfallvermei-
dung sollten die folgenden Fragen beriicksichtigt
werden, denn sie bilden die Grundlage fiir das
Kommunikationskonzept. In einem ersten Schritt
geht es um die Situationsanalyse, in der die
Ausgangslage naher beschrieben wird. Im zweiten
Schritt erfolgt die Strategieentwicklung. Hierbei

werden die Zielsetzung, die Zielgruppen, die Kommu-

nikationsinhalte und weitere strategische Elemente
bestimmt. Im dritten Schritt stehen die Mafinahmen
im Mittelpunkt. Zudem geht es um das Budget und
die Erfolgskontrolle.

Situationsanalyse

1. Wie ldsst sich die Ist-Situation beschreiben?
Bestandsaufnahme der Ausgangslage: Recherche,
Auswertung und Schlussfolgerungen

» Was sind die Starken und Schwachen?

» Wo liegen Potenziale und Gefahren?

» Wer sind relevante Stakeholder?
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Strategieentwicklung

2. Was sind die zentralen Ziele, die mit dem Kommu-
nikationskonzept erreicht werden sollen?

Zielbestimmung:

» Welche konkreten Ziele sollen erreicht werden?

» Welche Defizite beziehungsweise Probleme sollen
mit kommunikativen Ma3inahmen minimiert
werden?

3. Wer soll mit der Kommunikationsmafinahme
erreicht werden?

Definition und Beschreibung der Zielgruppen:

» Anhand welcher sozialen Merkmale (z.B. Alter,
Einkommen, Bildung, Geschlecht und Grund-
orientierungen) lassen sich die Zielgruppen
beschreiben?

» Welche Einstellungen zu Umweltschutz und
Abfallaspekten weisen sie auf?

» Welche abfall- und konsumrelevanten Alltags-
praktiken sind typisch fiir die jeweilige Ziel-

gruppe?
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Was sind die zentralen Botschaften, die kommu-
niziert werden sollen?

Definition und Begriindung der kommunikativen
Botschaften:

>

Was sind die zentralen kommunikativen Inhalte
und wie werden diese mit Blick auf die Besonder-
heiten der Zielgruppen begriindet?

Was sind abfallrelevante Praktiken der Zielgrup-
pen, an die mit der Kommunikation von Verdnde-
rungsimpulsen angesetzt wird?

Welche forderlichen und hemmenden Rahmen-
bedingungen fiir die Abfallvermeidung im Alltag
miissen in der Kommunikation beriicksichtigt
werden?

Was sind wesentliche Aspekte der Kommunikati-
onsstrategie?

Bestimmung der Kommunikationsstrategie, das
heifit, die Beschreibung des Weges zum Ziel:

>

Welche Kommunikationsmedien (z. B. Printme-
dien) und Kommunikationsinstrumente (z. B.
Werbung, Ausstellungen) bieten sich fiir die
Zielgruppen an und warum?

Worauf ist bei einer zielgruppenspezifischen,
sprachlichen Ausgestaltung zu achten?

In welchen sozialen Settings (z. B. Schule, Freizeit-

vereine) sind die Zielgruppen erreichbar?

Wann ist was geplant?

Wie hoch ist das Kommunikationsbudget und
welche materiellen/nicht-materiellen Ressourcen
stehen fiir die Kommunikationsmafinahmen zur
Verfiigung?

Planung von Mafinahmen

6.

Worauf ist bei der Planung kommunikativer
Maf3inahmen zu achten?

Mit welcher Mafinahme kann welche kommuni-
kative Botschaft am effizientesten an die jeweilige
Zielgruppe adressiert werden?

Welche Partnerinnen und Partner kommen bei der
Umsetzung der Mafinahmen in Betracht?

Erfolgskontrolle des Kommunikationskonzepts
Was bedeutet Erfolg im Hinblick auf die eingangs
definierten Ziele?

Was sind qualitative und quantitative Indikatoren
fiir den Erfolg?
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Zielgruppen verstehen und Veranderungsmotivationen
fiir die Kommunikation nutzen

Fiir die Zielgruppenanalyse werden im Folgenden
jeweils die sozialen Milieus anhand von Steckbriefen
vorgestellt. Sodann wird naher auf ihre typischen
Praktiken der Abfallvermeidung im Alltag einge-
gangen. Hierzu werden die im Projekt gewonnenen
empirischen Ergebnisse herangezogen. Im Anschluss
daran werden milieuspezifische Verdnderungsmo-
tivationen, Ansatzpunkte fiir die Kommunikation
und daraus abgeleitete kommunikative Botschaften
beispielhaft vorgestellt. Kommunikative Botschaften
sind Informationen, die mit einer Maf3inahme, wie
beispielsweise einer PR-Kampagne, vermittelt und
im Alltag der Zielgruppe handlungswirksam werden
sollen.

4.1 Gehobene Milieus
4.1.1 Abfallrelevante Praktiken im Alltag

Gehobene Milieus kaufen mehrheitlich

verpacktes Obst und Gemiise

Verpacktes Obst und Gemiise wird von den meisten
Befragten der gehobenen Milieus haufig (42 %)

oder gelegentlich (38 %) gekauft, wie auch vom
Durchschnitt der Befragten. Die Hélfte der Befragten
gehobener Milieus nutzt immer oder haufig Plastik-
oder Papiertiiten fiir unverpacktes Obst und Gemdise.
Je ein Drittel der Befragten gehobener Milieus sind
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der Meinung, dass es das gewiinschte Obst und
Gemiise im Geschaft nur vorverpackt gibt und dass
dieses billiger als das unverpackte ist.

Wasser aus Flaschen ist beliebt

Wasser in Mehrwegflaschen ist in den gehobenen
Milieus beliebt. Etwa 42 Prozent der Befragten
gehobener Milieus kaufen immer Trinkwasser in
Mehrwegflaschen, im Vergleich zu 34 Prozent im
Durchschnitt aller Befragten. Trinkwasser aus
Einwegflaschen nutzen 25 Prozent und Leitungswas-
ser 19 Prozent der gehobenen Milieus haufig.

Gebrauchtkauf wird wenig genutzt
Alltagsgegenstidnde oder Kleidung gebraucht zu
kaufen, spielt fiir eine grof3e Mehrheit der gehobenen
Milieus keine oder nur eine untergeordnete Rolle.
Von ihnen wiirden 70 Prozent nie Kleidung gebraucht
kaufen, 66 Prozent nie Mébel und 72 Prozent nie
Werkzeuge. Der am haufigsten genannte Grund fiir
den Kauf gebrauchter Ware ist in den gehobenen Mili-
eus — wie unter allen Befragten — dass Gebrauchtes
glinstiger ist als Neuware. Allerdings liegt der Anteil
der gehobenen Milieus, die diesen Grund angeben
mit 55 Prozent unter dem Durchschnitt (68 %). Uber-
durchschnittlich nennen gehobene Milieus als Grund
fiir den Gebrauchtkauf, dass sie Ressourcen schonen
mochten (42 % versus 32 % aller Befragten).
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Steckbrief der gehobenen Milieus*

Soziodemografische Merkmale:

>

Mittlere bis hohere Altersgruppen im Alter von 40
bis 70 Jahren mit mittlerer bis hoherer Formalbil-
dung

Hohe bis sehr hohe Haushaltseinkommen, iiber-
wiegend berufstadtig, Vollzeit und in qualifizierten
Positionen

Etwas mehr Mdnner als Frauen

Grundorientierungen und Wertvorstellungen:

>

Leistungs- und erfolgsorientiert, Motto: ,,Auf das
Erreichte stolz sein und es genief3en.*
Machbarkeit und wirtschaftliche Effizienz gelten
als Maf3stabe

Individuelle Leistung begriindet materielle Ansprii-
che und das Gefiihl, Teil einer Elite zu sein

Aktive Teilnahme am sozialen Leben, teilweise
zuriickgezogen

Lebensstil und Konsumorientierungen:

>

Hoher Lebensstandard, teilweise verbunden mit
Exklusivitdts- und Luxusbediirfnissen

High-Tech als Stilmerkmal, aber auch Wertschét-
zung von Hochwertigem, Langlebigem

Besitz an Gegenstdnden ist wichtig, Genuss und
Lusteinkdufe

»Zeigen, was man hat.“ und Chic sein mit Under-
statement

Komfort und Bequemlichkeit im Alltag sind
wichtig, auch beim Lebensmitteleinkauf

Kriterien eines nachhaltigen Konsums spielen eine
untergeordnete Rolle.

Umweltprobleme und Lésungsansdtze:

| 3

Umwelt- und Abfallprobleme werden ernstgenom-
men.

Wirtschaft und Politik werden in der Pflicht
gesehen, etwas zu verdndern.

Konsum(-kritik) ist kein Thema. Umweltprobleme
werden kaum auf das eigene Alltagshandeln
bezogen.

Skepsis gegeniiber sozial-6kologischem Wandel
der Gesellschaft, aber positive Aspekte: Verbesse-
rung der eigenen Lebensqualitdt, der Gesundheit
und eine neue Verbundenheit mit der Natur.

*

Vergleiche u.a.: BMU/UBA (2017, 2019), sociodimensions (2010).

19



4  Zielgruppen verstehen und Veranderungsmotivationen fiir die Kommunikation nutzen

Verschenken und Verkaufen finden hohe Akzeptanz
Ebenso wie in allen anderen Milieus ist das
Verschenken und Verkaufen gebrauchter Ware auch
in den gehobenen Milieus deutlich verbreiteter als
der Gebrauchtkauf. Knapp 80 Prozent und damit
durchschnittlich viele von ihnen sagen, dass sie
Alltagsgegenstande und Kleidung, die sie nicht mehr
brauchen, verkaufen oder verschenken.

Kleine Selbstreparaturen und die Inanspruchnahme
von Reparaturdienstleistungen

Eine grof3e Mehrheit der Personen gehobener Milieus
(80 %) nehmen kleine Reparaturen an ihrer Kleidung
und ihren Alltagsgegenstanden selbst oder mit priva-
ter Hilfe vor. Jeweils ein kleiner Anteil des Milieus
(zwischen 9 und 20 Prozent) gibt an, verschiedene
Alltagsgegenstande immer zum Reparaturservice zu
bringen.

Ausgeprdgte Unterstiitzung von Reparaturinitiativen
Etwa ein Drittel der gehobenen Milieus unterstiitzt
Reparaturinitiativen — das ist mehr als der Durch-
schnitt aller Befragten. In den Interviews gaben die
Personen gehobener Milieus an, dass es ihnen beim
Thema Reparatur vor allem um den Erhalt dlterer und
besonders wertvoller Alltagsgegenstande geht, so
zum Beispiel Designobjekte oder Erbstiicke. Langle-
bigkeit wird hierbei als ein Motiv betont. Griinde, die
fiir diese Milieugruppe gegen Reparatur sprechen,
sind haufig der giinstigere Preis von Neuprodukten,
die mangelnde Reparierbarkeit und die aktuelle Mode
sowie der neueste technische Stand von Produkten.
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Qualitdt und Mode als wichtige Kriterien

beim Kauf von Kleidung

40 Prozent der gehobenen Milieus kaufen mehrmals
im Vierteljahr oder hdufiger Oberbekleidung. Etwa
genauso viele tun dies mehrmals im Jahr. Die
gehobenen Milieus liegen damit im Durchschnitt
aller Befragten. Fiir sie spielt der Preis beim Einkauf
von Kleidung eine untergeordnete Rolle. Vielmehr
kommt es fiir zwei Drittel von ihnen auf die Qualitat
der Produkte an und etwa einem Drittel auf die
Mode. Damit sind beide Griinde iiberdurchschnittlich
wichtig fiir die gehobenen Milieus. Nachrangig sind
die Kriterien Funktionalitdt und Haltbarkeit sowie
Umweltvertraglichkeit. Dass Altkleider wiederver-
wendet oder recycelt werden, ist den Personen der
gehobenen Milieus vergleichsweise wichtig.

Mobiltelefone werden regelmaBig ausgetauscht
Etwas mehr als ein Viertel der gehobenen Milieus
schafft sich alle zwei Jahre ein neues Smartphone an.
Das entspricht etwa dem Durchschnitt aller Befrag-
ten. Eine kleine Gruppe schafft sich sogar jahrlich
ein neues Handy an. Fast ein Drittel der Personen
gehobener Milieus erhalt regelmafig iiber ihren
Mobilfunkvertrag ein neues Mobiltelefon. Das sind
iiberdurchschnittlich viele Befragte.

Exkurs: Abfalltrennung als soziale Norm

ist fest etabliert

Die gehobenen Milieus verfiigen iiber gute Trennmog-
lichkeiten in direkter Ndahe zur Wohnung oder zum
Grundstiick. Etwa drei Viertel der gehobenen Milieus
haben eine Biotonne. Das ist mehr als der Durch-
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schnitt (63 % aller Befragten). Das Trennverhalten der
gehobenen Milieus ist zumeist durchschnittlich: 63
Prozent der gehobenen Milieus trennen zum Beispiel
immer ihre Bioabfille (57 % aller Befragten) und 84
Prozent ihre Verpackungen (versus 76 % aller Befrag-
ter). Bei Glas (86 % versus 75 %), Textilien (73 %
versus 59 %), Batterien (80 % versus 67 %), Medika-
mente (53 % versus 43 %) und Farben (71 % zu 61 %).
Damit schneiden die gehobenen Milieus etwas besser
als der Durchschnitt der Befragten ab.

4.1.2 Veranderungsmotivation gehobener Milieus
Die gehobenen Milieus sehen Abfall primar als
politisches und wirtschaftliches Thema. Dabei ist das
Vertrauen in technische Innovationen zur Losung von
Abfallproblemen in den gehobenen Milieus besonders
ausgepragt. Vor allem Unternehmen werden hier als
Akteure gesehen, die handeln sollten. Die Politik
sollte regulierend wirken. Finanzielle Anreize zur
Abfallvermeidung werden befiirwortet. Sanktionen
werden teilweise akzeptiert. Damit verbunden sind
auch Investitionen in abfallvermeidende Innovatio-
nen, die befiirwortet werden. Neben der allgemeinen
wirtschaftlichen Entwicklung ist auch der Erhalt des
eigenen Lebensstandards ein wichtiges Motiv fiir
mogliche Verdanderungen. Das Wohlstandsniveau

gilt es zu erhalten. Konsumkritik ist allerdings selten
ein Thema fiir die gehobenen Milieus. Es werden
kaum Zusammenhédnge zwischen Abfallproblemen
und dem eigenen Konsumstil hergestellt. Zudem sind
Vorbehalte gegen ein ,,0ko“-Image in diesen Milieus
relativ verbreitet. Nachhaltigkeit als Einkaufskrite-
rium findet weniger Akzeptanz und wird teils sogar

abgelehnt. Es gibt kaum Beri{ihrung mit zivilgesell-
schaftlichen Initiativen zur Abfallvermeidung. Sie
werden zwar nicht grundsatzlich abgelehnt, aber es
gibt kaum Identifikation mit den Zielen der Initiativen
und auch nur selten eigene Erfahrungen.

Ansitze der Abfallvermeidung miissen in den Alltag
der gehobenen Milieus passen, der durch Berufstatig-
keit und soziale Teilhabe mobil und schnelllebig ist.
Komfortable Lésungen werden deshalb bevorzugt.
Traditionelles Wissen (z.B. zu Reparatur) und Werte
der Bestdndigkeit und Qualitat finden Akzeptanz
und werden teilweise als wichtig hervorgehoben.
Abfallvermeidung ist dabei eher ein Nebeneffekt, der
akzeptiert wird.

4.1.3 Mediennutzung und Wahrnehmung

von Abfall als Medienthema
Die gehobenen Milieus sind allgemein gut informiert
iiber das aktuelle Tagesgeschehen. Sie nutzen haufig
traditionelle Medien wie Tageszeitungen, Fernsehen
und teilweise auch Radio. Zunehmend spielt auch das
Internet eine Rolle. Der Wunsch nach digitaler und
Print-Aufbereitung von Informationen zu Abfallthe-
men halt sich damit in etwa die Waage.

Abfall als Medienthema wird bei der Mediennutzung
von ihnen wahrgenommen, es gibt aber kaum

eine intensive Beschaftigung damit. Abfall ist ein
Thema unter vielen, das auf Interesse st6f3t. Nur
vereinzelt informieren sich die Personen gehobener
Milieus gezielt zum Thema Abfall, etwa zu Fragen
der Entsorgung. Teilweise gibt es den Wunsch nach
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einer umfassenderen Berichterstattung iiber Abfall-
probleme und moglichen Losungen. Jedoch wird in
kritischen Darstellungen Vertrauen in Fortschritt
vermisst. Eine Kritik an der Industrie wird selten
befiirwortet. Abfallvermeidung wird in erster Linie
als Kommunikation iiber politische und wirtschaftli-
che Rahmenbedingungen rezipiert, wobei die Verant-
wortung der Verbraucherinnen und Verbraucher
diesen nachgeordnet wird. Die Personen gehobener

» Personliche Betroffenheit (z. B. Mikroplastik in
Nahrung) ist teilweise wichtig. Gesundheit und
Lebensqualitdt sind wichtige Argumente.

» Qualitat und Mode bei der Kommunikation iiber
abfallvermeidende Praktiken und Angebote
beachten (z.B. modische Second-Hand-Ware).

Belehrende Botschaften und Vorgaben fiir einen

Bediirfnis, als selbstbestimmte Konsumentinnen
und Konsumenten mit Auswahlmaoglichkeiten
angesprochen zu werden.

> Nutzenverldngerung und Langlebigkeit von
Alltagsgegenstidnden als Frage von Qualitat (beim
Einkauf).

AXAAANANNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNY
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bestimmten Lebensstil werden skeptisch gesehen.

Milieus sehen sich als Expertinnen und Experten fiir
politische und wirtschaftliche Fragen, die an diesen
Debatten teilnehmen und diese gestalten wollen.

Die gehobenen Milieus vertrauen staatlichen und
wirtschaftlichen Akteuren, wenn es um Informatio-
nen zu Abfallvermeidungsthemen geht. Der Einfluss
der Politik auf die Wirtschaft wird kritisch diskutiert.
Umweltverbande und Initiativen werden weitgehend
akzeptiert, aber es gibt kaum eigene Beriihrungs-

é Milieuspezifische Ansatzpunkte in der Kommunikation fiir gehobene Milieus

> Festhalten an Werten, wie Designstatus, Tradition
und Bestdndigkeit.

> Praktische, bequeme Informationen werden
bevorzugt, zum Beispiel Informationen zur
Entsorgung direkt auf der Verpackung.

> Personen gehobener Milieus in ihrem Selbstver-
standnis als Expertinnen und Experten politischer
und wirtschaftlicher Fragen ansprechen.

» Das Thema Abfallvermeidung mit technischem
Fortschritt und Innovation verbinden.
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punkte im Alltag. Sie werden deshalb als Informati-
onsquellen auch nur selten herangezogen. Teilweise

werden sie kritisch beurteilt. Eine ansprechende und

hochwertige Aufbereitung von Informationen wird
geschitzt. Auch Darstellungen, die positive Assozi-
ationen wecken, werden befiirwortet. Konkrete und
klare Botschaften sind ihnen ebenso wichtig. Haufig
wird ,,Rationalitat” eingefordert, womit meist ein
Bezug zu wirtschaftlichen und technischen Zusam-
menhdngen gemeint ist.

4.1.4 Ansatzpunkte der Kommunikation und

Beispiele fiir kommunikative Botschaften
Vor dem Hintergrund der zielgruppenspezifischen
Besonderheiten gehobener Milieus sollten in der
Kommunikation die in der gegeniiberstehenden
Infobox dargestellten Ansatzpunkte beriicksichtigt
werden.

Im Folgenden sind Beispiele fiir kommunikative
Botschaften dargestellt, die die Handlungslogiken
gehobener Milieus beriicksichtigen.

Beispiele fiir kommunikative
Botschaften in gehobenen Milieus

»Abfallvermeidung ist eines der dringendsten
Themen unserer Zeit. Es gibt schon heute viele
Ideen und Innovationen, die Abfallvermeidung
moglich machen kénnen. Diese verlangen unsere
Aufmerksamkeit, um alte abfallproduzierende
Technologien abzulésen. Aber auch im Alltag, zum
Beispiel beim Einkaufen und beim Gebrauch, sind
Verdanderungen wichtig.“

»Wenn Sie gesund und qualitativ hochwertig leben

md&chten, dann achten Sie auf Oko-Labels und

Bewertungen. Leisten Sie sich hohe Lebensqualitdt
mit langlebigen und 6kologischen Waren.*

»Heutzutage wird viel verbraucht und zu schnell
weggeworfen. Frither gab es das noch nicht. Achten
Sie auf hochwertige Produkte, denn Sie haben
langer Freude damit.*

»ES muss nicht immer das Neueste sein. Effizient
Abfélle zu vermeiden und Ressourcen zu schonen,
zeigt Verantwortung. Kleine Veranderungen beim
Einkaufen sind ein Anfang.

»Wer sich mehr leisten kann, kann auch grofiere
Verdnderungen anstoflen.”

»Recycling ist eine gute Sache. Aber noch besser
ist es, Abfall gar nicht erst entstehen zu lassen.
Das spart noch mehr Ressourcen, wie zum Beispiel
Strom und Wasser.“
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4.2 Biirgerlicher Mainstream
4.2.1 Abfallrelevante Praktiken im Alltag

Verpacktes Obst und Gemiise sind stark verbreitet
Mit circa 90 Prozent kauft die deutliche Mehrheit des
biirgerlichen Mainstreams haufig oder gelegentlich
verpacktes Obst und Gemdiise. Wie bei allen Befrag-
ten sind die wichtigsten Griinde fiir den Einkauf

von vorverpacktem Obst und Gemiise, dass diese
glinstiger sind, dass es gewiinschte Produkte in

den frequentierten Liden nur verpackt gibt und
dass es praktisch ist. Zwei Drittel des biirgerlichen
Mainstreams greifen hingegen immer oder haufig zu
unverpacktem Obst und Gemiise, ein weiteres Drittel
kauft es gelegentlich. Die Hilfte von ihnen bedient
sich jedoch immer oder haufig zusatzlichen Papier-
und Plastikbeuteln im Geschaft.

Leitungswasser und Flaschenwasser

sind nachgefragt

Uber die Hilfte der Personen des biirgerlichen
Mainstreams kauft Wasser in Einwegpfand- bezie-
hungsweise Mehrwegpfandflaschen immer oder
hadufig. Trinkwasser aus der Leitung nutzen ebenfalls
die meisten Personen des biirgerlichen Mainstreams
(18 % haufig, 37 % gelegentlich). Ein Drittel von
ihnen sagt aber auch, nie Leitungswasser zu trinken.
Fiir den biirgerlichen Mainstream ist also ein Misch-
konsum von Wasser typisch.
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Gebrauchtkauf, weil es giinstiger ist

Fiir die meisten Personen des biirgerlichen Main-
streams spielt Gebrauchtkauf keine grof3e Rolle.

Je nach Warengruppe — wie Spielzeug, Kleidung,
Mobel, Werkzeuge — gibt etwa die Halfte bis zu drei
Viertel der Befragten an, nie gebraucht einzukaufen.
Gelegentlich kauft etwa ein Viertel bis ein Drittel
der Befragten gebrauchte Waren. Der am haufigsten
genannte Grund fiir den Kauf gebrauchter Ware ist
fiir zwei Drittel des biirgerlichen Mainstreams, dass
Gebrauchtes giinstiger ist als Neues. Lediglich ein
Viertel von ihnen ist der Meinung, dass sie Gebrauch-
tes kaufen, um Ressourcen zu schonen.

Weiterverkaufen und -verschenken

findet hohe Akzeptanz

Im Unterschied zum Gebrauchtkauf ist auch beim
biirgerlichen Mainstream das Weiterverkaufen und
-verschenken von Alltagsgegenstdnden — mit drei
Viertel von ihnen — starker verbreitet.

Selbstreparatur ja, aber nur teilweise Interesse

an mehr Informationen dazu

Personen des biirgerlichen Mainstreams nehmen
ganz iiberwiegend kleine Reparaturen an Kleidung
(Stopfen, Knopf annidhen) (circa 80 %) und Alltags-
gegenstianden (z. B. Mobel, Elektro- und Multimedia-
Gerite) (circa 72 %) selbst oder mit privater Hilfe vor,
was dem Durchschnitt aller Befragten entspricht.
Nahezu jede/r Zweite des biirgerlichen Mainstreams
daufert Interesse daran, mehr {iber Reparaturen zu
erfahren. 45 Prozent finden allerdings die Aussage,
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Steckbrief des biirgerlichen Mainstreams*

Soziodemografische Merkmale:

> Mittlere bis hohere Altersgruppen von 40 bis
70 Jahren mit mittlerer Formalbildung

> Mittlere Einkommen

> Ausgeglichenes Geschlechterverhiltnis

Grundorientierungen und Wertvorstellungen:

> Leistungsorientierung

> Sehen sich als ,,Mitte der Gesellschaft*.

> Den eigenen sozialen Status zu erhalten, spielt
eine wichtige Rolle.

> Familie und Privatleben sind im Alltag besonders
wichtig und genieen hohe Prioritat.

> Sorgen um einen sozialen Abstieg mehren sich,
unter anderem um Rente und Altersarmut.

Lebensstil und Konsumorientierungen:

> Beim Einkaufist das Preis-Leistungsverhiltnis
maf3geblich.

> Angesichts begrenzter 6konomischer Ressourcen
ist mafthaltendes Haushalten selbstverstandlich
und auch ein Wert an sich.

> Komfort und Alltagspraktikabilitdat beim Einkauf
sind relevant.

> Haufig traditionelle Rollenverteilung bei den
Haushaltsaufgaben

| 3

Der Konsum beziehungsweise Besitz bestimmter
Giiter ist mit gesellschaftlicher Teilhabe verbun-
den.

Umweltprobleme und Lésungsansétze:

>

Umwelt- und Klimathemen werden als wichtige
gesellschaftliche Aufgaben angesehen.

Sorge um Umwelt- und Klimaprobleme bei
gleichzeitiger Frage, wie Nachhaltigkeitsziele mit
dem Erhalt von Wohlstand vereinbar sind.

Die Abfallsituation in Deutschland und in der Welt
werden kritisch gesehen.

Das Ziel, sich preisgiinstig zu versorgen, steht im
Konflikt mit dem Anspruch, dabei auch 6kologisch
vertrdgliche Entscheidungen zu treffen.
Forderung nach besseren Rahmenbedingungen,
um mit geringen Mitteln, 6kologisch — und auch
abfallvermeidend — zu konsumieren.

*

Vergleiche u.a.: BMU/UBA (2017, 2019), sociodimensions (2010).
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»Ich mochte gerne mehr dariiber erfahren, wie ich
Alltagsgegenstdnde reparieren kann®, fiir sich eher
nicht oder {iberhaupt nicht zutreffend.

Geringe Unterstiitzung von Reparaturinitiativen
Lediglich ein geringer Anteil an Personen des
biirgerlichen Mainstreams (17 %) unterstiitzt lokale
Reparaturinitiativen, wie Repair-Cafés. Das sind
deutlich weniger als im Durchschnitt der Befragten,
von denen jede/r Vierte dieser Aussage voll und ganz
oder eher zustimmt.

Geringe, aber durchschnittliche Nutzung von Repara-
turdienstleistungen

In fast allen Warengruppen — wie zum Beispiel
Schuhe, Mébel und Kleidungsstiicke — ist der Anteil
der Befragten des biirgerlichen Mainstreams, die
angeben, Reparaturdienstleistungen immer oder
hdufig zu nutzen mit 13 bis 18 Prozent relativ gering,
aber nahezu durchschnittlich. Es besteht demnach
keine besondere Affinitét fiir die Nutzung solcher
Dienstleistungen. Die Griinde, die aus Sicht des
biirgerlichen Mainstreams gegen Reparaturen spre-
chen, sind dhnlich wie bei allen anderen Befragten:
Neuprodukte sind meist giinstiger als Reparaturen
und vieles ldsst sich nicht reparieren.
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Beim Kleidungskauf kommt es auf den Preis an

Fast die Halfte des biirgerlichen Mainstreams kauft
mehrmals im Jahr neue Kleidung, circa 40 Prozent
sogar mehrmals im Vierteljahr. Hierbei ist ihnen der
Preis besonders wichtig: Drei Viertel nennen dies als
ein von drei wichtigen Kriterien beim Kleidungskauf.
Daneben ist Qualitdt vielen wichtig. Funktionalitat ist
ebenso durchschnittlich vielen wichtig (39 %). Mode
spielt lediglich fiir knapp ein Fiinftel von ihnen eine
Rolle. Haltbarkeit und Umweltvertraglichkeit sind
ebenso nachrangige Kriterien.

Mobiltelefonaustausch durchschnittlich hdufig
Etwa ein Fiinftel der Personen des biirgerlichen
Mainstreams kauft alle zwei Jahre ein neues Smart-
phone oder Handy, was dem Durchschnitt aller
Befragten entspricht. Etwa ebenso hoch ist der Anteil
derjenigen, die angeben, iiber den Mobilfunkvertrag
regelmaf3ig ein neues Gerdt zu erhalten.

Abfalltrennung ist eine alltdgliche Routine
Abfalltrennung gehort fiir viele Personen des biirger-
lichen Mainstreams zur alltdglichen Routine und
entspricht damit dem Durchschnitt aller Befragten.
Papier/Kartonage, Verpackungen und Glas trennen
mindestens drei Viertel des biirgerlichen Main-
streams immer. Auch Batterien und Elektroaltgerate
werden von zwei Dritteln immer getrennt. Mehr als
die Hélfte von ihnen gibt auch an, Bioabfille immer
vom Restmiill zu trennen. Gegen eine Abfalltrennung
spricht fiir ein Fiinftel des biirgerlichen Mainstreams,
dass die Behadlter iiberfiillt oder Abfille nicht immer
zu trennen seien. Weitere genannte Griinde sind,
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dass die Abfalltrennung als sinnlos erachtet wird,
weil ,,danach alles zusammengekippt“ werde, dass es
keinen ausreichenden Platz fiir die Miilltrennung in
der Wohnung gebe oder dass haufig nicht klar sei, in
welche Abfalltonne bestimmte Abfédlle gehoren.

4.2.2 Verdnderungsmotivation

des biirgerlichen Mainstreams
Abfall nehmen die Menschen im biirgerlichen Main-
stream als gesamtgesellschaftliches Problem wahr.
Im biirgerlichen Mainstream wachst das Bewusstsein
dafiir, dass natiirliche Ressourcen begrenzt sind;
sie sind sich der Grenzen des wirtschaftlichen
Wachstums bewusst. Die Kritik an der sogenannten
Konsum- oder Wegwerfgesellschaft ist relativ verbrei-
tet. Gleichzeitig wird die Verantwortung einzelner
als begrenzt angesehen. Die Verantwortungszu-
schreibung fiir Abfallprobleme und deren Lésungen
ist unterschiedlich: Einerseits werden Politik und
Wirtschaft in der Verantwortung gesehen und hier
auch teilweise konkrete Erwartungen formuliert (z. B.
Verbot bestimmter Verpackungen, Pfandpflicht).
Anderseits wird auch erkannt, dass Verbraucherin-
nen und Verbraucher einen Beitrag zur Losung der
Abfallprobleme leisten kénnen. Die Personen des
biirgerlichen Mainstreams erheben den Anspruch,
dass sich alle Gedanken iiber Abfallprobleme machen
und im Rahmen ihrer Méglichkeiten zur Vermeidung
von Abféllen beitragen sollten.

Abfallvermeidende Praktiken, die in den Alltag
passen und einer breiten Bevolkerung zuganglich
sind, sind erwiinscht. Dazu gehoren zum Beispiel
abfallreduzierende Einkaufsmoglichkeiten fiir
Haushalte mit geringen bis mittleren Budgets. Hier
zeigt sich, dass es fiir den biirgerlichen Mainstream
wichtig ist, alltagspraktisch, soziale und 6kologische
Belange zu verbinden. Der Privathaushalt und der
Nahbereich sind wichtige Rdume, in denen sich

der Alltag abspielt und wo auch Verdanderungen
ansetzen kénnen. Oftmals werden abfallvermeidende
Praktiken als gute Haushaltspraktiken gelebt.
Wichtige Sinnanschliisse fiir solche Praktiken sind
zum einen 6konomische Motive, andererseits gilt es
aber auch als Wert an sich, nichts wegzuwerfen oder
Alltagsgegenstdnde und Kleidung moglichst lange zu
gebrauchen. Die Anerkennung solcher Beitrdge zur
Losung 6kologischer Probleme motiviert.

4.2.3 Mediennutzung und Wahrnehmung

von Abfall als Medienthema
Der biirgerliche Mainstream informiert sich {iber
traditionelle Medien. Vor allem das Fernsehen
spielt beim tdglichen Mediengebrauch eine wichtige
Rolle (Engel/Mai 2015). Die Nutzung des Internets
ist derzeit noch nicht so stark verbreitet, wie es bei
besonders internetaffinen Gruppen der Fall ist. Diese
nimmt allerdings wie bei den meisten Mediennutze-
rinnen und -nutzern zu (ebd.).

Okologische und soziale Probleme, die durch Abfall

entstehen, werden aktuell von vielen Menschen im
biirgerlichen Mainstream wahrgenommen. Viele
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sind sensibilisiert und sehen die Probleme mit grof3er
Sorge. Natur- und Ressourcenschutz sind allgemein
akzeptierte Werte. Manche wiinschen sich mehr
sensibilisierende Informationen und Aufklarung iiber
Abfallprobleme. Gleichzeitig sind praktische Abfall-
vermeidungstipps fiir den Alltag gefragt.

Beim Thema Abfallvermeidung vertrauen die Perso-
nen des biirgerlichen Mainstreams verschiedenen
Akteuren. Staatlichen und 6ffentlich-rechtlichen
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Akteuren kommt hierbei eine besondere Bedeutung
zu. Aber auch Informationen aus dem Einzelhandel
werden als hilfreich erachtet, denn das Abfallver-
meidungsthema ist beim biirgerlichen Mainstream
im Alltag angesiedelt. Lésungen werden deshalb bei
alltaglichen Praktiken, wie etwa dem Einkaufen,
nachgefragt. Initiativen und Verbande mit 6kologi-
schen Zielen sind teilweise als Kommunikationsak-
teure bekannt, sie werden nicht abgelehnt. Bei der
Darstellung von Informationen und Medieninhalten

9 Milieuspezifische Ansatzpunkte in der Kommunikation

>

fiir den biirgerlichen Mainstream

Empfehlungen fiir abfallreduzierende Alltagsprak-
tiken sind erwiinscht und werden eingefordert.
Dabei auch Begrenzung durch 6konomische

Lage des Haushalts bedenken. Anerkennung von
Beitrdgen mit geringeren Mitteln.

Politische Vorgaben an die Wirtschaft, um
Abfallvermeidung strukturell zu erméglichen,
werden als Voraussetzung angesehen, um
Alltagspraktiken zu verdndern. Infrastrukturen vor
Ort schaffen.

Synergien zwischen sozialen und 6kologischen
Belangen aufzeigen und solche Partnerinnen und
Partner starker, die dies miteinander verbinden.
Angst vor sozialem Abstieg als Thema, auch bei
der 6kologischen Kommunikation, ernst nehmen.

>

Ressourcenschonung als Aspekt eines Konsum-
stils an traditionellen Werten und/oder guter
Haushaltsfiihrung orientiert. Hier kdnnen weitere
Ankniipfungspunkte aufgezeigt werden.

Abfallvermeidung als Teil des ,,guten Haushal-
tens“; Ressourcen sparen im Haushalt und der
Umwelt zuliebe.

Angebote fiir Familien mit Kindern zum Thema
Abfallvermeidung, von abfallsparenden Familien-
packungen bis hin zu gemeinsamen Aktivitaten;
Angebote vor Ort schaffen; Partnerinnen und
Partner vor Ort (z. B. Verbdnde, Vereine, Stadt-
teilinitiativen) kénnen das Engagement starken;
Okologische Initiativen bekannter machen.
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ist Attraktivitat und Angemessenheit wichtig. Gerade
mit Blick auf die Darstellung von Umweltproblemen
wird eine glaubwiirdige Gestaltung erwartet, ohne
dabei abschreckende Bilder zu befiirworten. Umwelt-
probleme werden durchaus im eigenen Lebensalltag
verortet.

Beispiele fiir kommunikative
Botschaften im biirgerlichen

Mainstream

»Privathaushalte konnen einen grofen Beitrag zur

4.2.4 Ansatzpunkte der Kommunikation und Abfallvermeidung in Deutschland leisten. Und das ist

Beispiele fiir kommunikative Botschaften ganz einfach. Wir zeigen lhnen, was Sie tun kénnen.*

Vor dem Hintergrund der zielgruppenspezifischen »Viele Moglichkeiten der Abfallvermeidung kosten
Besonderheiten des biirgerlichen Mainstreams sollten nichts und bringen viel. Jeder Schritt zahlt. Wir
in der Kommunikation die in der gegeniiberstehenden zeigen lhnen, was Sie tun kénnen.“

Infobox dargestellten Ansatzpunkte beriicksichtigt

,»Die Politik nimmt das Thema Abfallvermeidung
werden.

ernst und kiimmert sich um gesetzliche Vorgaben

. Lo . o fiir Rahmenbedingungen. Das unterstiitzt jeden
Im Folgenden sind Beispiele fiir kommunikative

Botschaften dargestellt, die die Handlungslogiken
des biirgerlichen Mainstreams beriicksichtigen.

Einzelnen, zur Abfallvermeidung im eigenen
Haushalt etwas beizutragen.“

»Flir unsere Grofleltern war Abfallvermeidung
selbstverstandlich. Sie konnen dazu beitragen,
dass diese gute Tradition nicht ausstirbt.“ ,,Sie
kénnen praktisches Wissen an jiingere Generatio-
nen weitergeben.“

,»Sie haben noch gelernt, wie Sie Ressourcen sparen

konnen. Tun Sie es weiterhin Ihrem Geldbeutel und
der Umwelt zuliebe - es ist wichtiger denn je.“

,»Wer heute Abfall vermeidet, hilft mit, die Erde fiir
unsere Kinder und Enkel lebenswert zu erhalten.*

»Nurwenn auch die Jungen lernen, wie man Abfall
vermeidet, konnen Ssie die Umwelt schiitzen.*
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4.3 Prekadre Milieus
4.3.1 Abfallrelevante Praktiken im Alltag

Verpacktes Obst und Gemiise wird etwas

seltener gekauft

36 Prozent der Personen prekarer Milieus kaufen
immer oder hdufig verpacktes Obst und Gemdiise (im
Vergleich zu 51 % aller Befragten). Gut die Hélfte von
ihnen sagt jedoch, gelegentlich zu verpacktem Obst
und Gemiise zu greifen (im Vergleich zu 42 % aller
Befragten). Weitere 13 Prozent kaufen nach eigenen
Angaben nie Verpacktes (im Vergleich zu 7 % aller
Befragten). Die wichtigsten Griinde fiir den Kauf von
verpacktem Obst und Gemiise sind — wie bei allen
Befragten — der Preis, die Praktikabilitdt und die
Verfiigbarkeit im Geschéaft. Die Halfte der Personen
prekarer Milieus kaufen immer oder haufig unver-
packtes Obst und Gemiise — hierbei unterscheiden
sie sich nicht vom Durchschnitt. Auch nutzt jede/r
Zweite regelmaflig Papier- oder Plastikbeutel fiir das
unverpackte Obst und Gemdise.

Wasser in Einwegflaschen ist beliebt

38 Prozent der Personen prekarer Milieus sagen, dass
sie niemals Leitungswasser trinken. Damit unterschei-
den sie sich vom Durchschnitt aller Befragten (28 %).
Hingegen greifen sie hdaufiger als andere zu Wasser
in Einwegflaschen mit Pfand (42 % versus 30 % aller
Befragten, Antwortkategorie ,,immer*). Wasser in
Mehrwegflaschen wird von mehr als einem Viertel
der Personen prekirer Milieus nie eingekauft (28 %),
das ist mehr als der Durchschnitt aller Befragten mit
19 Prozent.
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Gebrauchtware, weil es giinstig ist

Fiir die meisten Personen prekarer Milieus spielt
Gebrauchtkauf eine nachrangige Rolle. Je nach
Warengruppe — wie Spielzeug (43 %), Kleidung

(60 %), Multimedia (58 %), Mdbel (58 %), Werkzeuge
(63 %) — gibt ein Grofteil der Befragten prekirer Mili-
eus an, nie gebraucht einzukaufen. Der von ihnen am
hdufigsten genannte Grund fiir den Kauf gebrauchter
Ware ist, dass Gebrauchtes giinstiger als Neuware

ist. Das sagen fast drei Viertel dieser Milieugruppe.
Etwas mehr als ein Drittel nennt als Grund auch, dass
sie sich durch den Einkauf gebrauchter Waren mehr
leisten konnen und damit mehr als im Durchschnitt
(37 % versus 28 % aller Befragten). Lediglich ein
Fiinftel von ihnen gibt Ressourcenschonung als
Grund an.

Selbstreparatur ,ja‘, aber geringeres Interesse

an weiterfiihrenden Informationen

Eine Mehrheit der prekdren Milieus nimmt kleine
Reparaturen an der Kleidung (Stopfen oder Knopf
anndhen) und an Alltagsgegenstinden selbst oder
mit privater Hilfe vor (z. B. M6bel, Elektro- und
Multimedia-Gerite). Das entspricht dem Durchschnitt
aller Befragten (80 % und 72 %). Jedoch gibt fast
jede/r Zweite an, nicht mehr dariiber lernen zu
wollen, wie man Alltagsgegenstdande reparieren kann
(versus 38 % aller Befragten). Ahnlich verhilt es sich
bei der Unterstiitzung lokaler Reparaturinitiativen:
Lediglich elf Prozent der prekdaren Milieus stimmen
der Aussage voll und ganz oder eher zu, lokale
Reparaturinitiativen zu unterstiitzen (gegeniiber

24 % aller Befragten).
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Steckbrief der prekdren Milieus*

Soziodemografische Merkmale:

» Haufig geringes bis sehr geringes Einkommen und
meist einfache Formalbildung

» Vorwiegend mittlere und héhere Altersgruppen

» Ausgeglichenes Geschlechterverhiltnis

> Viele Menschen arbeiten in schlecht bezahlten
Jobs, etwa im Niedriglohnsektor oder bekommen
staatliche Transferleistungen.

> Teilweise sind auch dltere, einfache Arbeiterinnen
und Arbeiter oder Angestellte sowie Rentnerinnen
und Rentner vertreten.

Grundorientierungen und Wertvorstellungen:

> Im Alltag stark an der Gegenwart orientiert: Es
geht darum, ,,die Dinge geregelt“ zu bekommen.

> In die Zukunft blicken sie eher pessimistisch.

> ImAlltag spielt der direkte Nahbereich eine
wichtige Rolle (Wohnlage, Familie, Freunde).

> Sehen sich als Verlierer aktueller gesellschaftli-
cher Entwicklungen.

> Wollen sich vom Alltag erholen; hierbei spielt auch
der Medienkonsum eine wichtige Rolle.

Lebensstil und Konsumorientierungen:

> Finanzielle Abwdgungen sind beim Einkaufen sehr
wichtig.

> Gut Haushalten mit geringen Mitteln; fiir den
taglichen Bedarf méglichst preisgiinstig einkaufen,
was als Restriktion empfunden wird.

>

Nachhaltige Produkte gelten als teuer oder gar
Luxus.

Umweltproblem und Lésungsansétze:

>

Die prekdren Milieus sind Umweltbelastungen,
zum Beispiel Larm und Luftschadstoffen, starker
ausgesetzt als andere Gruppen und fiihlen sich
dadurch benachteiligt.

Die Bedeutung von Umwelt- und Naturschutz
erkennen sie an, auch 6kologische Probleme sind
bekannt, jedoch stehen fiir sie hdufig soziale
Fragen im Vordergrund.

Verantwortung fiir Umwelt- und Abfallprobleme
und deren Losung wird bei politischen und
wirtschaftlichen Akteuren gesehen.

Aufgrund geringerer Mobilitdt und Verortung im
Nahraum fallt zuhause teilweise mehr Abfall an.
Die aktuelle Abfallsituation wird als problematisch
angesehen und der milieuiibergreifende Konsens
damit geteilt. Insbesondere Plastik wird als
grof3es Problem empfunden.

Es wird Anerkennung dafiir gefordert, dass mit
geringen finanziellen Mitteln ein Beitrag zum
Umwelt- und Klimaschutz gelingt.

Vergleiche u.a.: BMU/UBA (2017, 2019), sociodimensions (2010).
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Reparaturdienstleistungen werden seltener genutzt
Die prekdren Milieus nutzen Reparaturdienst-
leistungen seltener als andere Milieugruppen. So
sagen 38 Prozent von ihnen, Multimedia-Geréte nie
reparieren zu lassen (versus 21 % aller Befragten), bei
28 Prozent trifft dies auch fiir Haushaltsgrof3gerate
(versus 17 % aller Befragten) und bei 70 Prozent

fiir Haushaltskleingeréte (zu 57 % aller Befragten)
zu. Deutliche Unterschiede gibt es auch bei Mobeln
(62 9% versus 47 % aller Befragten) und Kleidung

(65 % versus 50 % aller Befragten). Gegen eine
Reparatur spricht fiir sie, wie fiir den Durchschnitt
aller Befragten, dass Neuprodukte preisgiinstiger als
Reparaturen sind und dass vieles nicht reparierbar
ist. Alltagsgegenstdande auf dem neuesten modischen
oder technischen Stand haben zu wollen, spielt
hingegen keine Rolle.

Weniger Kleidungseinkdufe, der Preis ist wichtig
Personen prekarer Milieus kaufen seltener neue
Oberbekleidung als Befragte anderer Milieus. Mit fast
drei Vierteln sagen sie, dass sie Kleidung erst dann
einkaufen, wenn alte Kleidungsstiicke kaputt sind.
Das wichtigste Kriterium beim Einkauf neuer Klei-
dung ist fiir die prekdren Milieus der Preis: Nahezu
90 Prozent nennt dies als eines der drei wichtigsten
Einkaufskriterien. Qualitat ist etwa der Halfte der
Personen prekarer Milieus wichtig, das sind weniger
als im Durchschnitt der Befragten. Auch Mode spielt
fiir ein Fiinftel eine wichtige Rolle. Funktionalitat
(39 %) und Haltbarkeit (22 %) werden von etwa
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durchschnittlich vielen Befragten der prekdren
Milieus genannt. Umweltvertraglichkeit nennen nur
fiinf Prozent der prekdren Milieus.

Mobiltelefone werden selten ausgetauscht

Auch beim Thema Mobiltelefone zeigt sich ein
reduziertes Konsumniveau der prekdren Milieus. Sie
tauschen die Gerate nicht so haufig aus wie andere
Milieus: Fast die Halfte von ihnen gibt an, dass sie
sich seltener als alle vier Jahre ein neues Mobiltelefon
anschaffen. Gut drei Viertel der prekdren Milieus
sagt, ihr Mobiltelefon erst dann auszutauschen, wenn
das alte Gerat kaputt ist.

Abfalltrennung ist soziale Norm,

aber durch strukturelle Rahmenbedingungen
limitiert

Abfalltrennen ist in den prekdren Milieus eine soziale
Norm und gelebte Praxis. Jedoch schranken fehlende
beziehungsweise mangelhafte Infrastrukturen
teilweise die Umsetzung im Alltag ein. So geben
lediglich 53 Prozent der Befragten prekdrer Milieus
an, auf ihrem Grundstiick beziehungsweise in ihrer
Wohnanlage iiber eine Biotonne zu verfiigen. Das ist
weniger als der Durchschnitt der Befragten (63 %).
Die Trennpraktiken sind in etwa durchschnittlich
verteilt: Papier/Kartonage, Verpackungen und

Glas trennen mindestens drei Viertel der Befragten
prekdrer Milieus immer. Auch Batterien und Elekt-
roaltgerdte werden von zwei Drittel immer getrennt.
Mehr als die Halfte von ihnen gibt auch an, Bioabfille
immer vom Restmiill zu trennen.
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Bei der Frage nach den Griinden, die gegen die
Abfalltrennung sprechen, antworten die Personen
prekarer Milieus weitgehend wie der Durchschnitt der
Befragten. Jedoch geben sie hdufiger an, dass es in
ihrer Wohnung nicht geniigend Platz fiir die getrennte
Abfallsammlung gibt (21 % versus 16 % aller Befrag-
ten). Lediglich neun Prozent der Personen der preké-
ren Milieus stimmen der Aussage zu, dass sie haufig
nicht wissen, in welche Tonne bestimmte Abfalle
gehoren (im Vergleich zu 16 % aller Befragten).

4.3.2 Verdnderungsmotivation prekarer Milieus
Okologische Probleme und aktuell auch Abfallpro-
bleme werden von den prekdren Milieus mit Sorge
gesehen. Gleichzeitig sind soziale Probleme fiir die
prekdren Milieus sehr wichtig. Hier sind sie in beson-
derem Maf3 betroffen und deswegen spielen diese
fiir sie eine grof3e Rolle (UBA/ BMU 2017, UBA/ BMU
2019). Im Alltag wird dies vor allem bei der Bedeu-
tung finanzieller Abwagungen deutlich. Die Sorge,
durch politische Steuerungsmafinahmen belastet zu
werden, ist recht ausgepréagt (ebd.). Das trifft sowohl
auf Entscheidungen zugunsten von Wirtschafts-
wachstum als auch des Umweltschutzes zu.

Mit Blick auf nachhaltige und speziell abfallvermei-
dende Praktiken befinden sich die prekdren Milieus
in einem Spannungsfeld verschiedener Faktoren.
Einerseits wird nachhaltiger Konsum haufig als teuer,
als Luxus wahrgenommen. Es werden mehr Méglich-
keiten gewiinscht, mit begrenzten Moglichkeiten
nachhaltig zu konsumieren. Beim Thema Abfall
betrifft das aktuell vor allem das Einkaufen von

weniger Verpackung, denn hier besteht bei giinstigen
Produkten oft nicht die Wahl. Gleichzeitig ist der
Natur- und Ressourcenverbrauch der prekdren Mili-
eus haufig schon aufgrund begrenzter 6konomischer
Mittel gering. Das wird einerseits als Einschrankung
wahrgenommen, andererseits wird Anerkennung
dafiir gefordert, dass mit sehr begrenzten Mitteln ein
Beitrag zum Umwelt- und Klimaschutz geleistet wird.
Abfallvermeidende Praktiken werden haufig schon
als gute Praktiken des Haushaltens gelebt und sind
auch ein Wert an sich, zum Beispiel méglichst keine
Lebensmittel wegzuwerfen oder Alltagsgegenstiande
lange zu verwenden, statt sich hdufig das Neueste zu
kaufen.

Vor diesem Hintergrund sehen die prekdren Milieus
die Verantwortung fiir Umwelt- und Abfallprobleme
und deren Losung vor allem bei politischen und
wirtschaftlichen Akteuren. Ebenso setzen hohere
Einkommen aus ihrer Sicht Mittel frei, um sich starker
mit Abfall- und Umweltproblemen im Allgemeinen
zu befassen. Im Alltag der prekdren Milieus spielt der
direkte Nahbereich eine wichtige Rolle (Wohnumge-
bung, Familie, Freundinnen und Freunde). Raume
vor Ort und Netzwerke im sozialen Umfeld spielen
eine wichtige Rolle, um Verdanderungspotenziale zu
aktivieren.

4.3.3 Mediennutzung der prekdren Milieus und
Wahrnehmung von Abfall als Medienthema
Traditionelle Medien werden in den prekadren Milieus
besonders haufig genutzt. Wie fiir viele soziale
Gruppen ist das Fernsehen dabei wichtig (Engel/

33



4  Zielgruppen verstehen und Veranderungsmotivationen fiir die Kommunikation nutzen

Mai 2015). Das Internet ist demgegeniiber weniger
wichtig (ebd.). Teilweise ist der Zugang zum Internet
eingeschrankter als in anderen Milieus. Dem person-
lichen Austausch im Nahbereich und im direkten
sozialen Umfeld kommt eine wichtige Rolle zu. Dieser
ist zudem pragend fiir die Wahrnehmung von diver-
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sen Problemen und von Losungsansatzen. Haufig
befinden sich die prekdren Milieus in einem sozialen
Umfeld, dem die Kommunikation {iber Umweltpro-
bleme eher fremd ist. Sind solche Themen dennoch
wichtig, kdnnen sie auch im Alltag der Personen
Relevanz entfalten.

9 Milieuspezifische Ansatzpunkte in der Kommunikation fiir prekdre Milieus

>

Sensibilisierung tiber Umweltproblematik durch
Abfall findet aktuell Anschluss. Natur- und

Ressourcenschutz als allgemein akzeptierte Werte.

Verkniipfung zum eigenen Alltag und zur eigenen
Lebenswelt; dies kann etwa durch eine kommu-
nikative Ansprache im Nahbereich gelingen,
wenn Alltagsprobleme dabei beriicksichtigt

und adressiert werden. Allgemein fordert eine
Starkung von sozialen Ressourcen und von
Rahmenbedingungen, die die prekdre Lebenslage
beriicksichtigen, das Freiwerden von Kapazitdten
fiir weitreichendere Problemperspektiven wie
Umweltthemen. Dann gibt es auch Potenziale fiir
Umweltengagement im Nahbereich.

Hinweise fiir abfallvermeidendes Handeln kdnnen
Anschluss finden, wenn sie die Herausforde-
rungen der Alltagsbewaltigung beriicksichtigen.
Begrenzte finanzielle Mittel sind ein wichtiges
Thema, wenn es um Anderungen von Alltagsprak-
tiken geht.

> Lifestyle und Mode sind weniger prasent,
stattdessen kdnnten alltagstaugliche Tipps, die
zur Bewaltigung vielfdltiger Herausforderungen
beitragen, sinnvoll sein.

> Anerkennung von Beitragen mit geringen Mitteln
wirkt starkend. Gleichzeitig sollten dabei unfrei-
willige Konsumeinschrdankungen bedacht werden.

» Soziale Vorteile 6kologischer Problembewaltigung
herausstellen und Synergien zwischen umwelt-
und sozialpolitischen Fragen schaffen; gleich-
zeitig Angebote und Infrastrukturen schaffen,
die Teilhabe und Selbstwirksamkeit beim Thema
Konsum und Abfall erméglichen.

» Eine Verbesserung der Infrastrukturen und die
Thematisierung der Ausstattungsprobleme beim
Thema Abfalltrennung kdnnen kommunikative
Anldsse sein, hier auch MaBnahmen der Abfallver-
meidung einflieBen zu lassen. Probleme beziiglich
einer schlechteren Ausstattung mit Tonnen oder
iberfiillter Tonnen sind alltagliche Themen.
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Informationen und Botschaften zu den Themen
Abfall und Abfallvermeidung nehmen die prekdren
Milieus in ihrer taglichen Mediennutzung aktuell
wabhr. Viele von ihnen hat die Berichterstattung
sensibilisiert. Teilweise wiinschen sie sich mehr
Aufklarung {iber diese Themen. Natur- und Ressour-
censchutz sind allgemein akzeptierte Werte. Gleich-
zeitig sind praktische Abfallvermeidungstipps fiir den
Alltag erwiinscht — allerdings unter der Beriicksich-
tigung der Ausstattung mit geringen, 6konomischen
Ressourcen und aktuellen Rahmenbedingungen.

Beim Thema Abfallkommunikation werden 6ffentli-
che und staatliche Institutionen und Einrichtungen
als vertrauenswiirdig erachtet. Sie werden auch
besonders in der Verantwortung gesehen. Wirt-
schaftsakteure werden teilweise ambivalent einge-
schitzt. Die Angemessenheit und Glaubwiirdigkeit
von Darstellungen zum Thema Abfall werden kritisch
diskutiert, inshesondere mit Blick auf die wahrge-
nommenen Umweltprobleme.

4.3.4 Ansatzpunkte der Kommunikation und

Beispiele fiir kommunikative Botschaften
Vor dem Hintergrund der zielgruppenspezifischen
Besonderheiten der prekdren Milieus sollten in der
Kommunikation die in der gegeniiberstehenden
Infobox dargestellten Ansatzpunkte beriicksichtigt
werden

Im Folgenden sind Beispiele fiir kommunikative
Botschaften dargestellt, die die Handlungslogiken
prekdrer Milieus beriicksichtigen.

Beispiele fiir kommunikative
Botschaften in prekdren Milieus

»Wir alle produzieren zu viel Miill und schadigen
damit unsere Umwelt.*

,»Beim Thema Abfallvermeidung kann jede/r im
eigenen Haushalt aktiv zum Umweltschutz beitra-
gen. Viele Schritte kosten nichts und sind nicht
aufwédndig.”

»Nachhaltig leben muss nicht teuer sein. Wer

zum Beispiel Leitungswasser anstatt Wasser aus
Flaschen trinkt, leistet einen Beitrag zum Umwelt-
schutz und kann zudem noch Geld sparen.*

»Man braucht nicht jeden Trend mitzumachen. Wer
wenig kauft und stattdessen Dinge weitergibt oder
selber lange nutzt, macht fiir die Umwelt vieles
richtig.”

»Volle Miilltonnen und Container sind ein hdufiges
Problem. Nicht nur Sie kdnnen daran etwas dndern,
indem Sie auf Verpackungen verzichten. Auch die
Vermieterinnen und Vermieter sowie verantwort-
lichen Unternehmen sind in der Pflicht, hierbei
Abhilfe zu schaffen.”

»Wer aufs Geld achten muss und deshalb wenig

wegwirft, leistet ganz von selbst einen wichtigen

Beitrag zum Umweltschutz.”
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4.4 Kritisch-kreative Milieus
4.4.1 Abfallrelevante Praktiken im Alltag

Tendenz zu weniger Verpackung bei Obst

und Gemiise

Die Kritisch-Kreativen kaufen etwas haufiger
unverpacktes Obst und Gemiise als andere Milieu-
gruppen (28 % versus 21 % aller Befragten, Kategorie
»~immer*). Plastik- und Papierbeutel fiir das Verpa-
cken von Obst und Gemiise werden weniger haufig
(16 % versus 24 % aller Befragten) verwendet. Etwa
jede/r Zweite der kritisch-kreativen Milieus greift
dennoch immer oder haufig zu verpacktem Obst
und Gemiise, was dem Durchschnitt aller Befragten
entspricht.

Dass verpacktes Obst und Gemiise praktischer ist

(23 % versus 33 % aller Befragten) oder dass es zu
aufwendig ist, beim Einkauf auf Verpackungen zu
achten (10 % versus 15 % aller Befragten), spielt fiir
die kritisch-kreativen Milieus eine weniger wichtige
Rolle. Vielmehr ist fiir fast die Halfte ein wesentlicher
Hinderungsgrund, dass es das gewiinschte Obst und
Gemiise nur verpackt in dem genutzten Geschaft gibt
(47 % versus 33 % aller Befragten).

Leitungswasser ist beliebt

Fast die Halfte der kritisch-kreativen Milieus (45 %)
gibt an, immer Leitungswasser zu trinken. Das ist
mehr als der Durchschnitt der Befragten (34 % aller

36

Befragten). Ein Fiinftel der Kritisch-Kreativen sagt,
dass sie nie Wasser aus der Leitung trinken (gegen-
tiber 28 % aller Befragten).

Gebrauchtkauf auch aus dkologischen Griinden

Die kritisch-kreativen Milieus kaufen etwas haufiger
als der Durchschnitt aller Befragten Gebrauchtwaren:
So geben 13 Prozent von ihnen an, haufig Kleidung
gebraucht zu kaufen (versus 8 % aller Befragten) und
35 Prozent sagen, dass sie gelegentlich Werkzeuge
gebraucht kaufen (im Vergleich zu 25 % aller Befrag-
ten). Der am hiufigsten genannte Grund fiir den Kauf
gebrauchter Ware ist fiir zwei Drittel der Kritisch-
Kreativen — wie fiir alle Befragte —, dass Gebrauchtes
glinstiger ist als Neuware. Etwa jede/r Zweite von
ihnen sagt, dass man mit dem Gebrauchtkauf
Ressourcen schonen mdochte.

Verkaufen und Verschenken liegt im Trend

Die Kritisch-Kreativen verkaufen und verschenken
Alltagsgegenstidnde, die nicht mehr gebraucht
werden, hdufiger als dass sie Gebrauchtware selbst
kaufen. 90 Prozent von ihnen geben an, Nicht-Mehr-
Gebrauchtes weiterzugeben.

Interesse an Reparatur ist stark ausgepragt

Eine Mehrheit der kritisch-kreativen Milieus fiihrt
kleine Reparaturen an Kleidung (wie Stopfen,
Knopf annihen) (85 % versus 79 % aller Befragten)
oder Alltagsgegenstidnde selbst oder mit Hilfe aus
dem privaten Umfeld durch (77 % versus 72 %

aller Befragten). Uber zwei Drittel wollen mehr
dariiber erfahren, wie sie selbst Alltagsgegenstande
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Steckbrief der kritisch-kreativen Milieus”

Soziodemografische Merkmale:

> Breites Altersspektrum ab etwa 30 Jahren mit
mittlerer oder hoher Formalbildung

> Einkommen im mittleren bis h6heren Bereich

> Frauen sind in dieser Milieugruppe stdrker
vertreten.

Grundorientierungen und Wertvorstellungen:

> Kulturell und intellektuell vielfdltig interessiert:
Von Kultur und Kunst iiber Politik bis zu Themen
wie Technik und Naturwissenschaften

> Aufgeklart, tolerant und weltoffen

> grof3es Interesse an gesellschaftlichen Entwick-
lungen und an deren Mitgestaltung

> Selbstbestimmtheit und Unabhdngigkeit von
Konventionen und Normen wichtig; ein hohes
Einkommen und Karriere stehen demgegeniiber
eher hintenan.

Lebensstil und Konsumorientierungen:

> Sie bevorzugen Produkte aus 6kologisch vertragli-
cher und fairer Herstellung.

> ImAlltag gelingt die Umsetzung eines nachhaltigen
Konsums allerdings aufgrund beruflicher und
privater Verpflichtungen nicht immer.

» Bequemlichkeit und Convenience lehnen viele als
Hinderungsgriinde fiir einen nachhaltigen Konsum
ab.

Umweltproblem und Lésungsansétze:

» Okologische Themen interessieren die kritisch-
kreativen Milieus sehr; Umweltrisiken und
Herausforderungen fiir eine globale, nachhaltige
Entwicklung schdtzen sie hoher ein als andere
Milieugruppen.

» Umweltbelastungen verbinden sie mit der Sorge
um die Lebensbedingungen woanders auf der Welt
und zukiinftiger Generationen.

» Umweltschutz sollte Vorrang gegeniiber dem wirt-
schaftlichen Wachstum haben und wird mit vielen
positiven Wirkungen auf andere gesellschaftliche
Handlungsfelder, etwa Soziales und Wirtschaft,
gesehen.

> Das Engagement der Politik und vor allem der Wirt-
schaft fiir Umweltschutz wird kritisch gesehen.

» Siefordern, durchaus auch selbstkritisch, eine
nachhaltigere Lebens- und Wirtschaftsweise.

> lhr Engagement fiir 6kologische Themen ist
tiberdurchschnittlich hoch.

*  Vergleiche u.a.: BMU/UBA (2017, 2019), sociodimensions (2010).
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reparieren kénnen. Damit ist ihr Interesse starker
als das durchschnittliche Interesse aller Befragten
ausgepragt (58 % aller Befragten). Das entspricht
auch ihrer Bereitschaft, lokale Reparaturinitiativen
zu unterstiitzen (32 % versus 24 % aller Befragten).

Reparaturdienstleistungen

sind besonders nachgefragt

Die kritisch-kreativen Milieus nutzen Reparatur-
dienstleistungen etwas haufiger als andere. Bei den
Alltagsgegenstdanden, die auch insgesamt am haufigs-
ten zum Reparaturservice gebracht werden, ist der
Anteil derer, die solche Dienste nie nutzen, besonders
gering: So sagen zum Beispiel nur elf Prozent der
Kritisch-Kreativen, dass sie Haushaltsgrof3gerdte nie
reparieren lassen (im Vergleich zu 17 % aller Befrag-
ten), 14 Prozent bei Multimedia-Geriten (versus 21 %
aller Befragten). Schuhe werden nur von 31 Prozent
der Kritisch-Kreativen nie zum Reparaturservice
gebracht (versus 45 % aller Befragten). Gegen
Reparatur spricht fiir die kritisch-kreativen Milieus
ebenso wie fiir den Durchschnitt aller Befragten, dass
Neuprodukte meist giinstiger sind (61 %) als Repa-
raturen und dass vieles nicht reparierbar ist (66 %).
Fiir fast ein Drittel der kritisch-kreativen Milieus stellt
es auch ein Hindernis dar, dass in ihrer Nahe keine
Reparaturldden zu finden sind (30 % versus 24 %
aller Befragten).
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Qualitéat bei Kleidung ist wichtig

Die Einkaufshaufigkeit von Kleidung ist in den
kritisch-kreativen Milieus etwa durchschnittlich. Ein
Drittel der Personen der kritisch-kreativen Milieus
besitzt viele Kleidungsstiicke, die selten oder nie
getragen werden. Das ist etwas weniger als der
Durchschnitt aller Befragten von 40 Prozent.

Zwar ist der Preis auch fiir die Kritisch-Kreativen

ein wichtiges Kriterium beim Kleidungskauf, aller-
dings wird dieses etwas seltener genannt als vom
Durchschnitt aller Befragten (57 % versus 69 % aller
Befragten). Fiir drei Viertel von ihnen ist die Qualitat
besonders wichtig, fast ein Drittel betont Haltbarkeit
als wichtiges Kriterium. Umweltvertraglichkeit wird
etwas haufiger als im Durchschnitt als eines der drei
wichtigsten Einkaufskriterien genannt (18 %).

Mobiltelefone werden etwas ldanger genutzt

Die Kritisch-Kreativen nutzen ihre Smartphones
etwas langer als andere: Lediglich 22 Prozent
ersetzen ihr Handy alle zwei Jahre (versus 26 %

aller Befragten) und 19 Prozent erst alle vier Jahre
(versus 14 % aller Befragten). 64 Prozent der Kritisch-
Kreativen ersetzen ihr Mobiltelefon erst, wenn es
kaputt ist. Fast ein Viertel von ihnen erhdlt ein neues
Gerdt regelmafiig mit dem Mobilfunkvertrag.
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Abfalltrennung ist eine soziale Norm

und fest im Alltag verankert

Abfalltrennung ist fiir die Mehrheit der kritisch-
kreativen Milieus eine soziale Norm und im Alltag
selbstverstdndlich. Die Kritisch-Kreativen trennen
iiberdurchschnittlich hdufig immer ihre Abfille:
So zum Beispiel 72 Prozent Bioabfdlle, 86 Prozent
Verpackungen oder 89 Prozent Papier/Zeitungen.
Die kritisch-kreativen Milieus verfiigen zu fast drei
Vierteln und damit etwas haufiger als andere {iber
eine Biotonne auf ihrem Grundstiick beziehungs-
weise in ihrer Wohnanlage. Die Griinde, die fiir die
Kritisch-Kreativen gegen Abfalltrennung sprechen,
sind weitgehend durchschnittlich verteilt.

4.4.2 Verdnderungsmotivation

kritisch-kreativer Milieus
Das Interesse der kritisch-kreativen Milieus an der
Abfallproblematik ist relativ ausgepragt. Aus ihrer
Sicht gibt es jedoch wenig gezielte Informationen
hierzu. Allgemein werden 6kologische Themen
jedoch starker medial verfolgt. Aktuell zahlt Abfall
fiir sie zu den wichtigsten 6kologischen Problemen.
Das Wissen {iber politische und 6konomische Zusam-
menhdnge mit Bezug zur Abfallthematik ist in den
kritisch-kreativen Milieus hoch. Es werden vielfaltige
Beziige zu anderen sozial-6kologischen Themen
gesehen. Die kritisch-kreativen Milieus diskutieren
Abfall als gesamtgesellschaftliches Thema.

Dariiber hinaus werden aber auch Verbindungen

zu den eigenen Praktiken als Verbraucherinnen
und Verbraucher gesehen. Das eigene Interesse,
Okologisch und sozial nachhaltig zu konsumieren,
ist ausgepragt. Haufig werden auch solche Kons-
umformen schon praktiziert. Das wird teilweise
auch verbunden mit dem Wunsch nach Entlastung
und Entschleunigung im eigenen Alltag, um nach-
haltigere Konsumpraktiken leben zu konnen. Die
Forderung nach besseren Rahmenbedingungen fiir
Abfallvermeidung im Alltag — vor allem Infrastruk-
turen — wird in den kritisch-kreativen Milieus haufig
diskutiert. Hier werden Politik und Wirtschaft in der
Verantwortung gesehen. Aktuelle Entwicklungen in
Politik und Wirtschaft mit Blick auf die Bearbeitung
der Abfallproblematik und auch allgemein 6kologi-
scher Probleme werden von ihnen wahrgenommen.
Zivilgesellschaftliches Engagement genief3t bei den
kritisch-kreativen Milieus einen hohen Stellenwert
und Anerkennung. Sie sehen sich nicht nur in

der Rolle der Verbraucherinnen und Verbraucher,
sondern auch als politisch aktive und kompetente
Biirgerinnen und Biirger.
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4.4.3 Mediennutzung der kritisch-kreativen

Milieus und Wahrnehmung von Abfall

als Medienthema
Die kritisch-kreativen Milieus haben allgemein einen
guten Zugang zu verschiedenen Medien und sind
zumeist sehr gut informiert. Sich unabhéngig und
selbstbestimmt zu informieren, ist vielen wichtig. Das
Fernsehen ist in dieser Milieugruppe etwas weniger
von Bedeutung, Biichern und dem Internet kommen
hingegen eine sehr wichtige Rolle zu (Engel/Mai
2015). Okologische Themen — darunter auch Abfall
— werden beim taglichen Medienkonsum wahrge-
nommen und teilweise aus eigenem Interesse vertieft.

> Weiteres Potenzial fiir Engagement aktivieren;
dabei praktische Ansédtze aufzeigen.

» Kritisch-Kreative Milieus nicht nur als Verbrau-
cherinnen und Verbraucher, sondern auch in ihrer
politischen Rolle als Biirgerinnen und Biirger
ansprechen.

» Rdume fiir soziales und 6kologisches Engagement
schaffen und Experimentieransdtze aufzeigen

> Auch lokale Initiativen fiir Familien konnen
Anklang finden, wenn sie das Experimentieren mit
den Alltagserfordernissen vereinbaren.

AN AANNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNY
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Hilfreiche Informationen fiir den Alltag werden
ebenso geschitzt wie eine dariiber hinaus reichende
Berichterstattung zu Umweltproblemen. Sie wollen
sich umfassend und kritisch informieren und lehnen
eine vereinfachende Berichterstattung ab. Allerdings
interessieren sie sich fiir eine ganze Vielfalt 6kolo-
gischer und sozialer Themen, sodass trotz grof3em
Interesse nicht immer die gewiinschte Zeit fiir eine
gezielte Information vorhanden ist.

9 Milieuspezifische Ansatzpunkte in der Kommunikation fiir kritisch-kreative Milieus

> Verbindung des Abfallthemas mit bestehenden
Interessen und Aktivitdten, da es bereits vielfal-
tige Verpflichtungen gibt.

> Losungen fiir den iiberlasteten und mobilen Alltag
aufzeigen, ohne dabei den Aspekt der Bequem-
lichkeit zu stark zu betonen.

» Maflnahmen, die wirtschaftliche Akteure in die
Pflicht nehmen, zum Beispiel Reparierbarkeit
von Produkten und Labels, begiinstigen das
Engagement der kritisch-kreativen Milieus fiir
Abfallvermeidung.

> Wunsch nach Darstellung komplexer Zusammen-
hédnge beriicksichtigen.
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Offentliche und staatliche Informationsquellen
genief3en Vertrauen bei der Information {iber
Umweltthemen, auch wenn sie teilweise kritisch
gesehen werden. Von der Politik wird gefordert,
Transparenzstandards zu setzen und einzufordern.
Daneben genief3en auch Umweltverbdnde und zivil-
gesellschaftliche Initiativen Vertrauen, wenn es um
die Information zu Umwelt- und Abfallthemen geht.
Akteure der Wirtschaft werden in der Kommunikation
zu Umweltthemen kritischer gesehen. Eine attraktive
Erscheinung von Kommunikationsmaterialien ist
ebenso wichtig wie eine informative und trans-
parente Darstellung komplexer Zusammenhange.

Zu stark vereinfachende und weniger komplexe
Darstellungen sozialer und 6kologischer Sachverhalte
werden kritisiert.

4.4.4 Ansatzpunkte der Kommunikation und
Beispiele fiir kommunikative Botschaften

Vor dem Hintergrund der zielgruppenspezifischen

Besonderheiten der kritisch-kreativen Milieus sollten

in der Kommunikation die in der gegeniiberstehenden

Infobox dargestellten Ansatzpunkte beriicksichtigt

werden.

Im Folgenden sind Beispiele fiir kommunikative
Botschaften dargestellt, die die Handlungslogiken
kritisch-kreativer Milieus beriicksichtigen.

Beispiele fiir kommunikative
Botschaften in kritisch-kreativen
Milieus

»Abfallvermeidung braucht unser aller Engage-
ment — das geht iiber die Vermeidung im Haushalt
hinaus. Wer Abfall vermeidet, tut etwas Gutes

fiir Klima und Umwelt. Abfallvermeidung braucht
unsere Kreativitat — nutzen Sie Angebote wie
Repair-Cafés, Second-Hand, unterstiitzen Sie lokale
Initiativen.”

»Eingespielte Alltagsroutinen halten uns haufig
vom umweltfreundlichen Konsum ab. Hinterfragen
Sie Gewohnheiten, nutzen Sie neue Angebote wie
Unverpackt-Laden.”

»Wer Abfall vermeiden mochte, findet eine Vielzahl
guter und passender Angebote: Kleidertauschbor-

sen, Second-Hand-L&dden, Repair-Cafés. Siegel und

Produktkennzeichnungen, wie der blaue Engel,
helfen bei der Auswahl langlebiger und umwelt-
freundlicher Produkte und Dienstleistungen und
nehmen auch Unternehmen in die Pflicht.*

»ESs gibt auch viele Mythen der Abfallvermeidung,
so zum Beispiel, dass Papiertiiten immer umwelt-
freundlicher sind als Plastiktiiten. Sie gehen aber
schneller kaputt und sind nicht so hdufig wiederver-
wendbar. Priifen Sie deshalb kritisch verschiedene
Losungen, bevor Sie sich entscheiden.*
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4.5 Junge Milieus’
4.5.1 Abfallrelevante Praktiken im Alltag

Verpacktes Obst und Gemiise ist praktisch

Jeder Zweite der jungen Milieus kauft verpacktes
Obst und Gemiise. 62 Prozent von ihnen greifen
auch zu unverpacktem Obst und Gemiise, was etwa
dem Durchschnitt aller Befragten entspricht. Auch
Knoten- oder Hemdchenbeutel fiir Obst und Gemdiise
nutzen die jungen Milieus zu 50 Prozent. 41 Prozent
der jungen Milieus geben an, dass es das gewiinschte
Obst und Gemiise in den von ihnen aufgesuchten
Geschiften nur vorverpackt gibt (versus 33 % aller
Befragten). Verhiltnismafig viele von ihnen sagen
auch, dass sie vorverpacktes Obst und Gemiise
praktisch finden (39 % versus 33 % aller Befragten)
und es ihnen zu aufwendig ist, beim Einkauf auf
Verpackungen zu achten (19 % versus 15 % aller
Befragten).

Leitungswasser ist beliebt

Die jungen Milieus trinken in etwa durchschnittlich
héufig Leitungswasser (35 %, ,,immer oder hdufig*)
und Wasser aus Flaschen (55 % Mehrwegflaschen,
56 % Einwegflaschen). Allerdings zeigt sich im
Vergleich der Altersgruppen, dass junge Befragte

7 ImJahr 2018 wurde das Modell sozialer Milieus von sociodimensions um
verschiedene Jugendmilieus erweitert, um neuen Entwicklungen in der jiingeren
Generation Rechnung zu tragen. In der Jugendstudie des Bundesumweltministeri-
ums Studie ,,Zukunft? Jugend fragen!“ fand dieses erweiterte Modell Verwendung.
Siehe hierzu die jiingste Studie https://www.bmu.de/fileadmin/Daten_BMU/
Pools/Broschueren/zukunft_jugend_fragen_studie_bf.pdf
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zwischen 18 und 29 Jahre mit 22 Prozent und 30 bis
39-Jahrige mit 25 Prozent haufiger Leitungswasser
trinken (im Vergleich zu 16 Prozent aller Befragten).

Gebrauchtkauf folgt pragmatischen Erwdgungen
Junge Milieus kaufen hdufiger Gebrauchtes ein.

Der Anteil der Jungen, die angeben, hdaufig oder
sogar immer gebrauchte Produkte zu kaufen, liegt
bei fast allen Warengruppen zwischen 16 und 24
Prozent und damit jeweils 8 bis 12 Prozent iiber den
Durchschnittswerten aller Befragten. Ausnahmen
sind Haushaltskleingerdte und Multimedia-Gerate.
Der von den Jungen am hdufigsten genannte Grund
flir den Kauf gebrauchter Ware ist, dass Gebrauchtes
glinstiger ist als Neuware (74 % versus 68 % aller
Befragten). Zudem geben iiberdurchschnittlich viele
von ihnen an, dass sie sich dann mehr leisten konnen
(34 % versus 28 % aller Befragten). Ressourcenscho-
nung nennen etwa durchschnittlich viele Befragte
der jungen Milieus als Grund fiir den Gebrauchtkauf
(30 % versus 32 % aller Befragten).

Interesse an Reparatur

Mehr als die Hélfte der jungen Milieus nimmt klei-
nere Reparaturen an ihrer Kleidung (z. B. Stopfen,
Knopf annihen) selbst vor, auch wenn der Anteil mit
68 Prozent unter dem Durchschnitt liegt (80 %). 75
Prozent der Jungen reparieren auch Alltagsgegen-
stande selbst oder mit Hilfe von Haushaltsmitgliedern
oder Freunden. Damit unterscheiden sie sich nicht
vom Durchschnitt aller Befragten. 30 Prozent der
jungen Milieus unterstiitzen lokale Reparaturini-
tiativen (im Vergleich zu 24 % aller Befragten). Im
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Steckbrief der jungen Milieus’

Soziodemografische Merkmale:

» Altersgruppen von 18 bis 30 Jahren

> Diejungen Milieus definieren sich vorwiegend
iber die Zugehdrigkeit zu einer Altersgruppe. Sie
sind hinsichtlich ihrer Werte, ihres Einkommens
und ihrer Bildung heterogen.

Grundorientierungen und Wertvorstellungen:

> Familie, Freunde und Partnerinnen und Partner
sind sehr wichtig.

> Sie wiinschen sich eine solide Ausbhildung.

> Viele sind leistungsorientiert und finden, dass sie
in einem Wettbewerb bestehen miissen.

> Sie sind verhalten optimistisch beziiglich der
eigenen Zukunft.

> Die Lebensphase ist geprdgt von der Suche nach
Verankerung, Orientierung und Zugehorigkeit im
eigenen Lebensumfeld und in der Gesellschaft.

> DerAlltag ist fiir die jungen Milieus im Wandel,
zum Beispiel aufgrund der Ausbildung.

> Sie sind zumeist pragmatisch und entscheiden
danach, was in der jeweiligen Alltagssituation
gerade komfortabel ist.

Lebensstil und Konsumorientierungen:

> Diejungen Milieus sind in einer globalisierten Welt
aufgewachsen. Das bringt Unsicherheiten mit sich,
aber auch zunehmende Vernetzung und immer

neue Kommunikationsmoglichkeiten. Der Umgang
mit Technik auf dem neuesten Stand ist fiir sie
selbstverstéandlich.

Hohe Mobilitadt, schnelllebiger Alltag und vielfal-
tige Interessen gehen damit einher, dass junge
Milieus haufiger aufler Haus essen.

Viele Konsumwiinsche, jedoch begrenzte finanzi-
elle Mittel.

Umweltprobleme und Losungsansdtze:

| 4

Umweltprobleme werden als bedrohlich wahr-
genommen, denn die jungen Milieus werden in
besonderem Mafe davon betroffen sein.
Umweltschutz und Nachhaltigkeit, aber auch
soziale Belange sind teilweise sehr wichtig.

Fiir einige sind auch der eigene berufliche Erfolg
und die allgemeine wirtschaftliche Entwicklung

von zentraler Bedeutung. Vertrauen in technische
Lésungen fiir Umweltprobleme.

Abfall sehen die meisten als Problem fiir Umwelt
und Gesellschaft an.

Einzelne haben einen ressourcenbewussten Lebens-
stil oder engagieren sich fiir Umweltbelange.
Politik und Wirtschaft werden in der Verantwortung
gesehen; sie sollen Rahmenbedingungen fiir einen
nachhaltigeren Konsum schaffen.

Vergleiche u.a.: BMU/UBA (2017, 2019), sociodimensions (2010).
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Vergleich der Altersgruppen zeigt sich unter den
Jiingeren ein deutliches Interesse daran, Reparaturfa-
higkeiten zu erlernen.

Reparaturdienstleistungen sind nachgefragt
Uberdurchschnittlich viele der jungen Milieus nutzen
immer oder hdufig Reparaturdienstleistungen fiir
kaputte Kleidung (22 % versus 15 % aller Befragten).
Auch bei anderen Warengruppen haben die Jungen
ein grofleres Interesse an Reparaturdienstleistungen
als der Durchschnitt aller Befragten. Das trifft fiir
Schuhe (23 % versus 18 %), Mdbel (27 % versus

16 %), Haushaltsgrof3- (43 % versus 37 %) und
Haushaltskleingerite (24 % versus 15 %) zu.

Reparatur braucht auch Zeit

Als wichtigste Griinde gegen Reparaturen spricht fiir
die jungen Milieus wie fiir die anderen, dass Neupro-
dukte giinstiger sind als Reparaturen (52 % versus
60 % aller Befragten) und vieles nicht reparierbar
ist. Fiir die jungen Milieus ist aber auch der Faktor
Zeit ein Argument gegen Reparatur: Jede/r Dritte von
ihnen sagt, dass Reparieren viel Zeit in Anspruch
nimmt (im Vergleich zu 20 % aller Befragten).

Kleidung muss modisch und preiswert sein

Viele Personen der junge Milieus kaufen haufiger
neue Kleidung als der Durchschnitt aller Befragten:
18 Prozent von ihnen sagen, dass sie mehrmals

im Monat neue Kleidung kaufen (versus 9 % aller
Befragten). 40 Prozent tun dies sogar mehrmals

im Vierteljahr (versus 30 % aller Befragten). Jede/r
Zweite/r besitzt viele Kleidungsstiicke, die selten oder
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nie getragen werden (versus 40 % aller Befragten).
Fiir knapp die Halfte der Jungen ist Mode eines der
drei wichtigsten Kriterien beim Kleidungskauf (versus
28 % aller Befragten). Wie fiir die meisten Befragten
ist auch fiir die jungen Milieus der Preis beim Einkauf
von Kleidung sehr wichtig (71 %). Qualitit ist beim
Kleidungskauf fiir etwa ebenso viele der Jungen

(53 %) ein wichtiges Kriterium (versus 63 % aller
Befragten). Die Umweltvertraglichkeit finden hinge-
gen nur fiinf Prozent der Jungen wichtig (versus 10 %
aller Befragten).

Mobiltelefone werden hdufig ausgetauscht

43 Prozent der jungen Milieus schaffen sich alle zwei
Jahre ein neues Mobiltelefon an. Damit unterscheiden
sie sich deutlich von allen anderen Befragten (26 %).
Mit iiber einem Drittel ist der Anteil derjenigen
Personen, die regelmaflig ein neues Gerdt mit dem
Mobilfunkvertrag erhalten, ebenso iiberdurchschnitt-
lich hoch (25 %).

Bei der Abfalltrennung gibt es noch Aufholbedarf
Die jungen Milieus trennen im Vergleich zu allen
Befragten weniger hdufig ihre Abfille (Kategorie
»immer“): So trennen sie Bioabfélle zu 47 Prozent
(versus 57 % aller Befragten) oder Verpackungen zu
55 Prozent (versus 75 % aller Befragten). Noch grofler
sind die Unterschiede bei Medikamenten (19 % versus
43 % aller Befragten) und Textilien (31 % versus 60 %
aller Befragten). Ein Drittel der jungen Milieus sagt,
dass sie haufig nicht wissen, in welche Tonne der
Abfall gehort (versus 16 % aller Befragten). Ein Fiinf-
tel von ihnen findet es im Alltag zu aufwendig, Abfall
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zu trennen (versus 12 % aller Befragten). Genauso
viele finden es sinnlos, Abfall zu trennen, weil
»,danach alles zusammengekippt“ wird (versus 17 %
aller Befragten). Zudem sagen 20 Prozent, dass es in
der Wohnung keinen Platz gibt, um Abfall getrennt zu
sammeln. Genauso viele sagen, dass die Miilltonnen
in der Wohnanlage haufig iiberfiillt sind.

4.5.2 Veranderungsmotivation junger Milieus

Die Flexibilitdt des Alltags und wechselnde Lebens-
situationen der jungen Milieus sind Barrieren und
Chancen fiir Abfallvermeidung zugleich: Einerseits
werden Konsumentscheidungen oft schnell und
pragmatisch getroffen oder richten sich nach Moden.
Andererseits besteht bei den jungen Milieus eine
Offenheit fiir neue, alternative Praktiken, auch fiir
nachhaltigen Konsum. Zudem bieten neue Lebens-
ereignisse und Phasen der Neuorientierung, zum
Beispiel ein Wohnortwechsel oder eine verdnderte
Familiensituation, auch die Chance, neue Gewohn-
heiten zu etablieren. Hier gibt es also auch viele
Gelegenheitsfenster, um Abfallvermeidung als Thema
zu platzieren und im Alltag zu integrieren. In jungen
Lebensphasen ist die Aufgeschlossenheit fiir das
Ausprobieren neuer Konsum- und Abfallpraktiken
eher vorhanden als in spateren Lebensphasen.

Dariiber hinaus ist die Diversitat der jungen Milieus
zu beachten (siehe Kapitel 2). Da die jungen Milieus
aus unterschiedlichen Herkunftsmilieus stammen,
sehen sie ihre Handlungsmoglichkeiten innerhalb der
bestehenden Rahmenbedingungen unterschiedlich
stark und konnen darauf aufbauend entsprechend

mehr oder weniger Perspektiven fiir nachhaltigen,
abfallvermeidenden Konsum entwickeln. Es gibt
durchaus Personen in den jungen Milieus mit starken
Ambitionen fiir einen nachhaltigeren Konsumstil
(,,Junge Idealistische*), aber auch einige, die im
Alltag wenig Moglichkeiten sehen, ihren Konsum zu
verdndern (,,Junge Distanzierte®).

Einige sehen bei der Losung von Abfallproblemen
vor allem die Politik und Wirtschaft in der Verant-
wortung, die erst einmal Rahmenbedingungen fiir
abfallreduzierenden Konsum schaffen muss. Andere
finden, dass Verbraucherinnen und Verbraucher
einen wichtigen Beitrag leisten kénnen. Bei Vertrete-
rinnen und Vertretern beider Positionen gibt es den
eigenen Wunsch, Verantwortung fiir Umweltprob-
leme zu iibernehmen und Abfallreduktion im Alltag
zu praktizieren. Eine Verantwortungsiibernahme
durch und Priorisierung von Nachhaltigkeitsthemen
in Wirtschaft und Politik kénnen aus ihrer Sicht eine
wichtige Orientierung und Unterstiitzung bieten.

4.5.3 Mediennutzung der jungen Milieus und
Wahrnehmung von Abfall als Medienthema
Bei den jungen Milieus ist die Nutzung des Internets
und der digitalen Medien besonders ausgepragt.
Sie sind mit neuen Kommunikationstechnologien
aufgewachsen (digital natives) und fiir sie ist Kommu-
nikation und Vernetzung iiber grof3e Distanzen und
in Echtzeit Normalitit. Statt Tageszeitungen werden
eher Nachrichtenseiten im Internet genutzt. Aller-
dings werden auch traditionelle Medien weiterhin
wahrgenommen und gelten teilweise auch als beson-
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ders glaubwiirdig oder solide. Neue Medien werden
hingegen auch kritisch gesehen, etwa die Konkurrenz
um Aufmerksamkeit durch stindige Prisenz von
Medien und die Autoritdt von kommunizierenden
Akteuren, insbesondere in sozialen Medien.

Motive und Informationen, die auf Umweltprobleme
durch Abfall hinweisen, sind in den jungen Milieus
weitgehend bekannt. Abfall wird bei der alltaglichen
Mediennutzung als Thema wahrgenommen, es gibt
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vereinzelt eine gezielte Information und intensive
Beschaftigung mit dem Thema Abfallvermeidung.
Manche von ihnen sind hierfiir weiterhin offen

und wollen noch starker sensibilisiert werden, bei
anderen hat eine Art Sattigung eingesetzt. Viele
wiinschen sich vielmehr praktische Informationen,
die sie in ihrem Alltag umsetzen konnen. Auch eine
lokale Verortung von Abfallthemen wird gewiinscht,
zum Beispiel indem 6kologische Probleme vor Ort
aufgezeigt werden, die durch Abfall entstehen.

9 Milieuspezifische Ansatzpunkte in der Kommunikation fiir junge Milieus

>

Der offene Umgang mit der eigenen Konsum-
orientierung und dem Nichtwissen iiber manche
Sachverhalte (wie z.B. bei der Abfalltrennung)
kann fiir eine direkte, auch konfrontative Themati-
sierung und Sensibilisierung genutzt werden.

Abfallvermeidende Praktiken, wie Reparieren oder
Einkaufen mit eigenen Behéltern, werden teilweise
als traditionell wahrgenommen und gelten daher
als veraltet. Jedoch sind sie auch mit positiven
Erfahrungen (z.B. im Elternhaus oder Erzdhlungen
von GrofBeltern) besetzt.

Abfallbewusste Vorreiterinnen und Vorreiter

(z.B. Influencerinnen und Influencer) konnen
abfallvermeidende Praktiken und weniger
ressourcenintensive Lebensstile in jungen Milieus
bekannter machen.

> Attraktive und zeitgemdfle Gestaltung ist wichtig;
auch Humor kann gut ankommen. Jedoch muss
Abfallvermeidung nicht unbedingt besonders
modisch oder trendig sein.

> Junge Milieus wollen als ,,normale“ Konsumen-
tinnen und Konsumenten mit ihren praktischen
Alltagsfragen ernstgenommen werden.

» Knappe Zeit im schnelllebigen Alltag und
begrenzte finanzielle Ressourcen als Hiirden fiir
die Umsetzung abfallvermeidender Praktiken im
Alltag ernstnehmen.

> Die Suche nach Orientierung in neuen Lebenspha-
sen kann genutzt werden, um abfallvermeidende
Praktiken als neue Gewohnheiten zu etablieren.
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Bei der Kommunikation zum Thema Abfall(-vermei-
dung) vertrauen junge Milieus verschiedenen
Akteuren, von 6ffentlichen Institutionen bis hin zu
zivilgesellschaftlichen Akteuren. Auch ,,neue® Multi-
plikatoren, wie zum Beispiel Influencer in sozialen
Netzwerken, werden wahrgenommen. Die Wirtschaft
wird als Kommunikator bei Abfallthemen ambivalent
gesehen. Die Gestaltung von Kommunikationsmate-
rial ist fiir die jungen Milieus vergleichsweise wichtig.
Glaubwiirdigkeit und thematische Angemessenheit »Was frither gut war, wird es wieder: Unverpackt
von Motiven werden hinterfragt. Eine besonders einkaufen ist ein Trend, der gut fiir Klima und
jugendliche oder trendige Aufmachung steht aller- Umwelt ist. Repair-Café, Unverpackt-Laden oder
dings auch schnell im Verdacht der Anbiederung. plastikfrei einkaufen: Was Oma und Opa schon gut

Beispiele fiir kommunikative
Botschaften in jungen Milieus

,Wer Abfall vermeidet, schont die Umwelt und das
Klima. Viele Dinge sind zu gut fiir die Tonne. Die
Entscheidung, wie man konsumiert, ist nicht nur
eine personliche, sondern auch eine politische.“

fanden, ist fiir das Klima heute doppelt gut.

4.5.4 Ansatzpunkte der Kommunikation und

Beispiele fiir kommunikative Botschaften
Vor dem Hintergrund der zielgruppenspezifischen
Besonderheiten der jungen Milieus sollten in der
Kommunikation die in der gegeniiberstehenden
Infobox dargestellten Ansatzpunkte beriicksichtigt
werden.

»Okologisch und umweltbewusst leben muss nicht

teuer sein. Mit wenig Geld kannst Du grof3e Schritte
machen.

Im Folgenden sind Beispiele fiir kommunikative
Botschaften dargestellt, die die Handlungslogiken
der jungen Milieus beriicksichtigen.

47



5 Beispielhafte Kommunikationskonzepte

Beispielhafte

Kommunikationskonzepte

Nachdem die sozialen Milieus mit ihren spezifischen
Handlungslogiken und Verdnderungsmotivationen
sowie konkrete Ansatzpunkte fiir die Kommunikation
im Mittelpunkt standen, soll nun die Perspektive
gewechselt werden. Da die Entwicklung von Kommu-
nikationskonzepten (siehe Kapitel 3) immer von
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einer Zielsetzung und Situationsanalyse aus startet,
wird im Folgenden fiir zwei Handlungsfelder der
Abfallwirtschaft — der Vermeidung von Textilabfdllen
und der Abfalltrennung — beispielhaft jeweils ein
Kommunikationskonzept skizziert. Hierbei wird
erkennbar, dass die Zielgruppenanalyse einen zen-
tralen Bestandteil des Konzepts bildet, jedoch noch
weitere Fragen zu beantworten sind. Dabei erheben
die zwei Konzepte keinen Anspruch auf Vollstandig-
keit, sondern zeigen vielmehr skizzenhaft auf, welche
Aspekte zu beriicksichtigen sind. Sie sollen damit
lediglich erste Ideen und Denkanstof3e geben.

5.1 Vermeidung von Textilabfdllen
Situationsanalyse

Wie ldsst sich die Ist-Situation beschreiben?

Seit 1975 hat sich die globale Textilproduktion
nahezu verdreifacht (Ellen MacArthur Foundation
2017). 2014 wurden in der jahrlichen Textilproduk-
tion beinahe 14 Kleidungsstiicke pro Person weltweit
angefertigt (Remy et al. 2016). Waren es urspriinglich
nur zwei Kollektionen pro Modejahr, produzieren
heute Fast-Fashion Ketten wie H&M jahrlich zwischen
12 und 14 Kollektionen, Zara sogar bis zu 24 Kollek-
tionen (Greenpeace 2017). Die Konsequenz daraus

ist eine verkiirzte Lebensdauer der Kleidung. Aktuell



wird ein Kleidungsstiick durchschnittlich nur 7- bis
8-mal getragen und beinahe als ,,Einwegprodukt*
behandelt (Remy et al. 2016). Damit sind nicht nur
stetig ansteigende Mengen an Textilabfallen verbun-
den, sondern auch mehr Treibhausgasemissionen der
Bekleidungsindustrie pro Jahr als alle internationalen
Fliige und Schiffe zusammen (Ellen MacArthur Foun-
dation 2019). Insgesamt 10 Prozent der jahrlichen
CO,-Emissionen sind demnach auf die Modeindustrie
zuriickzufiihren.

Auch wenn Konsumentinnen und Konsumenten

in Europa und insbesondere in Deutschland ein
verstarktes Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit attestiert
wird, spiegelt sich dieses kaum im eigentlichen
Kauf- und Konsumverhalten wider (Vehmas et al.
2018). Stattdessen fiihrt vor allem der zunehmende
Online-Handel zu weiteren Umweltbelastungen und
Abfallmengen: Beinahe 50 Prozent der Européerin-
nen und Europder bestellt Kleidung {iber das Internet
(Mastercard 2017). Damit ist Onlineshopping fiir
Kleidung beliebter als fiir zahlreiche andere Katego-
rien, darunter Tickets (34 Prozent) und elektronische
Gerite (33 Prozent). In Deutschland wurden im
Online-Handel mit Bekleidung und Schuhen im Jahr
2019 rund 18,7 Milliarden Euro umgesetzt (statista
2020). Selbst mit optimierten Prozessen wird durch
ein anhaltendes Wachstum des Online-Handels ein
signifikant erh6hter Transport- und Verpackungs-
aufwand verursacht. Hinzu kommen die im Online-
Handel deutlich hoheren Retourenquoten, von denen
anschlieflend immer noch zu wenig einer tatsachli-
chen Wiederverwendung zugefiihrt werden.

5 Beispielhafte Kommunikationskonzepte

Strategieentwicklung

Was sind die zentralen Ziele, die mit dem Kommuni-
kationskonzept erreicht werden sollen?

Mit Blick auf die Sensibilisierung der Konsumen-
tinnen und Konsumenten fiir Nachhaltigkeit in der
Textilindustrie soll mit dem Kommunikationskonzept
darauf fokussiert werden, wie die verschiedenen
Kauferinnen- und Kaufergruppen fiir Themen, wie
die einerseits mit ,fast fashion‘ verbundenen Umwelt-
belastungen und sozialen Konsequenzen, anderer-
seits die Qualitatsaspekte nachhaltiger Alternativen,
adressiert werden kénnen.

Wer soll mit der Kommunikationsmainahme
erreicht werden?

Zielgruppe der Kommunikationsmafinahme
sollen allgemein Kduferinnen und Kaufer von
Kleidung sein. Sie lassen sich wie folgt anhand
ausgewadhlter sozialer Merkmale — Alter, Einkom-
men, Geschlecht und soziale Milieus — beispielhaft
beschreiben.
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Junges Alter begiinstigt den Neukauf von Klei-
dung.

Jiingere Konsumentinnen und Konsumenten
besitzen iiberdurchschnittlich viele Kleidungs-
stiicke, die sie nie oder selten tragen.

Die Lebensdauer der Bekleidung ist ein gréf3erer
Wert fiir dltere Bevolkerungsgruppen: So finden
Altere es iiberdurchschnittlich wichtig, Altkleider
wiederzuverwenden oder zu recyceln.

Hohere Haushaltsnettoeinkommen begiinstigen
den Neukauf von Kleidung.

Uberdurchschnittlich viele Frauen und unter-
durchschnittlich viele Mdnner kaufen haufig
neue Kleidung. Das wirkt sich auch auf den
unterschiedlichen Besitz von Kleidungsstiicken
aus.

Junge Milieus kaufen iiberdurchschnittlich haufig
neue Kleidung und besitzen viele Kleidungsstii-
cke, die sie nie oder selten tragen.

Auch gehobene Milieus zeichnen sich durch
eine hohere Einkaufsfrequenz von Neuware im
Vergleich zu anderen Milieus aus.

v

Prekdre Milieus, die hdaufig auch iiber ein geringe-
res Einkommen verfiigen, kaufen weitaus seltener
neue Kleidung. Sie geben iiberdurchschnittlich
an, dass sie erst dann neue Kleidung kaufen,
wenn ihre alten Kleidungsstiicke kaputt sind.

Auch wenn der Anteil der Verbraucherinnen und
Verbraucher, die Gebrauchtkleidung kaufen, gene-
rell gering ist, sind es vor allem die jungen und
kritisch-kreativen Milieus, die iiberdurchschnitt-
lich haufig gebrauchte Kleidung nachfragen.

Was sind die zentralen Botschaften, die kommu-
niziert werden sollen?

Ubergreifende Botschaften:

,Jedes Kleidungsstiick ist wertvoll. Fiir T-Shirts
und Co. werden viele Ressourcen verbraucht, mit
denen es gilt schonend umzugehen. Kaufen Sie
gezielt, was Sie wirklich benétigen, nicht nach
Lust und Laune.”

,Kleidung ist zeitlos. Orientieren Sie sich nicht nur
an Trends, sondern achten Sie auf Langlebigkeit
und Qualit&t.”

,»Falls Sie Kleidung aussortieren, achten Sie
darauf, wohin sie gelangt: Verkaufen Sie gute Ware
Secondhand oder geben Sie noch tragbare Klei-
dung in die Altkleidersammlung mit gekennzeich-
neten Containern von seriosen Einrichtungen.®



Milieuspezifische Botschaften:

Gehobene Milieus: ,,Heutzutage wird viel
verbraucht und zu schnell weggeworfen, friiher
gab es das noch nicht! Achten Sie auf hochwertige
Dinge, denn diese halten lange und machen
langfristig Freude.“

Biirgerlicher Mainstream: ,,Fiir unsere Grof3eltern
war Reparieren selbstverstdndlich. Sie konnen
dazu beitragen, dass diese gute Tradition nicht
ausstirbt.”

Prekdre Milieus: ,,Man braucht nicht jeden Trend
mitzumachen. Wer wenig kauft, Dinge weitergibt
oder selber lange nutzt, macht fiir die Umwelt
alles richtig.”

Kritisch-kreative Milieus: ,,Wer Textilabfall
vermeiden mochte, findet eine Vielzahl guter
und passender Angebote: Kleidertauschbhorsen,
Secondhand-Laden, Siegel und Produktkenn-
zeichnungen helfen bei der Auswahl langlebiger
und umweltfreundlicher Produkte und nehmen
auch Unternehmen in die Pflicht.”

Junge Milieus: ,,Wer weniger Kleidung kauft,
schont Umwelt und Klima. Wer hierbei mitmacht,
liegt tatsdchlich im Trend und tut damit etwas
Gutes.*
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Planung von Mainahmen

Worauf ist bei der Planung kommunikativer
Mafinahmen zu achten?

Mogliche kommunikative Mafinahmen:

| 4

Informationsmaterial, zum Beispiel Zeitungs-
oder Magazinbeilage zum Thema ,,Abfallvermei-
dung mit Schwerpunkt Textilien®. — Das ist eine
Mafinahme mit mittlerem bis hohem Aufwand, in
Abhidngigkeit davon, wie hochwertig die Magazine
sind (€€/€€€). Diese Mafinahme eignet sich fiir
alle Milieus.

Informationsvideos, die in der Medienarbeit
und den sozialen Medien verwendet werden. Ziel
ist eine transparente Aufbereitung von Informa-
tionen, zum Beispiel in Form einer Story zu einer
Familie eines typischen sozialen Milieus, die sich
mit dem Thema ,,Abfallvermeidung von Textilien“
beschiftigt. — Das ist eine Mainahme mit mittle-
rem bis hohem Aufwand (€€/€€€). Die Mafinahme
eignet sich fiir den biirgerlichen Mainstream, fiir
junge Milieus und kritisch-kreative Milieus.
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Wettbewerbe fiir Schiilerinnen und Schiiler
zur Beschdftigung mit dem Thema Abfallver-
meidung. Vorstellbar sind zum Beispiel Kreativ-
wettbewerbe, bei denen neue und gute Losungen
nachgefragt werden, das Verfassen einer Repor-
tage zur Abfallvermeidung oder die Aufnahme als
Video. Mit diesen Mafinahmen kénnen vor allem
junge Milieus angesprochen werden. — Das ist
eine Ma3nahme mit hohem Aufwand (€€/€€€).

Werbekampagne auf Plattformen fiir
gebrauchte Kleidung: Personen, die aus
verschiedenen Griinden gebrauchte Kleidung
kaufen, nutzen Flohmarkt-Apps, Second-Hand-
Plattformen und Webshops. Hier konnen neben
klassischer Bannerwerbung auch gesponserte
Anzeigen geschaltet werden, die per Link zu einer
Kampagnen- oder Info-Website fithren. — Das
ist eine Maf3inahme mit geringem bis mittlerem
Aufwand (€/€€), die vor allem den biirgerlichen
Mainstream, junge Milieus und kritisch-kreative
Milieus anspricht.

Bundesweiter Secondhand-Tag: Gebrauchtkauf
und Second-Hand-Ware ist haufig mit Vorbehalten
behaftet, zum Beispiel bezogen auf das soziale
Prestige und die Hygiene. Ein bundesweiter
Second-Hand-Tag kann dazu beitragen, das
Image aufzuwerten, und schafft fiir bestehende

Geschifte einen Anreiz, an diesem Tag etwas
Besonderes zu bieten. Zugleich entsteht so

ein Anlass fiir Medienarbeit. — Das ist eine
Mafinahme mit mittlerem Aufwand (€€), die vor
allem den biirgerlichen Mainstream, junge Milieus
und kritisch-kreative Milieus anspricht.

Guerilla-Aktionen: Im 6ffentlichen Raum
konnen verschiedene Milieus fiir gezielte Guerilla-
Aktionen begeistert werden, zum Beispiel,

indem Promotionsteams Textilien aus Recycling
vorfiihren oder in die Einkaufstiiten vor grofien
Kleidungsketten gucken und zum Einkauf beraten
und gleichzeitig gezielt zum Thema informieren.
— Das ist eine Mafinahme mit hohem Aufwand
(€€€), die auf die kritisch-kreativen Milieus,
jungen Milieus und prekdren Milieus zielt.

Film-Vorfiihrungen: Es gibt viele qualitativ
hochwertige Dokumentationen und Filme zum
Thema nachhaltige Textilien. Diese konnen
aktiv genutzt werden, um die kritisch-kreativen
und die jungen Milieus zu erreichen. Es bieten
sich Sondervorstellungen an, die mit Kulturein-
richtungen und Kinos durchgefiihrt werden. Im
Anschluss kann mit Expertinnen und Experten
zum Thema diskutiert werden. — Das ist eine
Maf3inahme mit hohem bis sehr hohem Aufwand
(EEE/€EEE).



Partnerinnen und Partner (Beispiele):

» Medien, unter anderem auch Qualitdtsmedien,
Magazine und (lokale) Fernsehsender, 6ffentlich-
rechtliches Fernsehen, lokale Tageszeitungen
(Print und online), Anzeigenblétter

» Digitale Medien, Influencerinnen und Influencer
auf YouTube und Instagram, Nachrichtenseiten,
Instagram-Stories

» Webportale fiir gebrauchte Kleidung

> Unternehmen der Textilbranche, Second-Hand-
Laden

» Schulen und Einrichtungen der Freizeitgestaltung
(Vereine)

» Umweltministerien, Verbraucherzentralen,
Abfallberatungen

» Jugendorganisationen der Umweltverbdnde

» Sozialverbande, kirchliche Einrichtungen

5 Beispielhafte Kommunikationskonzepte

Erfolgskontrolle des Kommunikationskonzepts

Qualitative und quantitative Messindikatoren
(Beispiele):

» Erhebung zur Wahrnehmung der PR-Kampagne

» Sensibilisierung der Kauferinnen- und Kaufer-
gruppen, zum Beispiel Reflektion iiber 6kologi-
sche und soziale Probleme von Fast-Fashion

» Geringere Quoten an Alttextilien

» Starkere Akzeptanz und Kauf von Secondhand-
Angeboten

» Umweltvertraglichkeit und faire Herstellung als
prioritare Kaufkriterien
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5.2 Potenziale der Abfalltrennung:
Der Restmiill privater Haushalte

Situationsanalyse

Wie ldsst sich die Ist-Situation beschreiben?
Insgesamt fielen im Jahr 2018 in Deutschland 128
Kilogramm Restmiill pro Einwohner und Jahr an. Im
Vergleich zur letzten bundesweiten Erhebung im Jahr
1985 (ca. 239 kg) hat sich die Restmiillmenge um 46
Prozent reduziert. Beim Altpapier, Altglas, Metallen
und Kunststoffen sind Riickgange von bis 80 Prozent
im Restmiill zu verzeichnen. Dies ist vor allem dem
erfolgreichen schrittweisen Ausbau der Getrennt-

sammlung in den letzten Jahrzehnten zuzuschreiben.

Dennoch zeigt eine UBA Studie aus dem Jahr 2020
noch erhebliche Potenziale im Restmiill auf: Beim
gegenwartigen Restmiillaufkommen bilden vor
allem die nativ-organischen Abfille (,,Biomiill“) mit

Zum Weiterlesen

Vergleichende Analyse von Siedlungsrestabfallen aus
reprdsentativen Regionen in Deutschland zur Bestim-

mung des Anteils an Problemstoffen und verwertbaren

Materialien (UBA 2020) unter: www.umweltbundesamt/
publikationen.
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39,3 Gewichtsprozent (Gew.-%) den mengenbezogen
grofiten Anteil und ein grof3es Potenzial fiir die
Abfalltrennung. In dieser Menge sind Kiichen- und
Nahrungsabfille, Gartenabfille, sonstige organische
Abfalle sowie gefiillte oder teilentleerte Lebensmit-
telverpackungen enthalten. Zu 27,6 Gewichtsprozent
(Gew.-%) befinden sich sog. ,,Trockene Wertstoffe* im
Restmiill, dazu zdhlen Kunststoffe, Altpapier, Altglas,
Altmetall, Alttextilien, Holz, Kork sowie Verbunde
(inkl. Elektroaltgerite). Der Abfall, der tatséchlich

in die Restmiilltonne gehért, hat insgesamt einen
Anteil von 32,6 Gewichtsprozent (Gew.-%). Dazu
zdhlen neben den Hygieneprodukten (z. B. Windeln,
Taschentiicher) auch der sogenannte Feinmiill (z.B.
Kehricht und Asche) sowie Inertmaterial (z. B. Kera-
mik) und sonstige Abfille. Problemabfille kommen
zu einem geringen Anteil von 0,5 Gewichtsprozent
(Gew.-%) vor. Dies sind schadstoffhaltige Abfélle, wie
zum Beispiel Losemittel, quecksilberhaltige Ener-
giesparlampen, belastete Bauabfalle sowie Batterien
und Akkus. Damit verwertbare Anteile gar nicht

erst im Restmiill landen, muss unter anderem die
biirgernahe Abfallberatung in den Kommunen weiter
ausgebaut und durch gegenseitige Vernetzung und
Information gestarkt werden. Einen wichtigen Beitrag
zur Reduktion des Abfallaufkommens insgesamt
kann die Abfallvermeidung schaffen.


http://www.umweltbundesamt/publikationen
http://www.umweltbundesamt/publikationen
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Abbildung 2

Zusammensetzung des Hausmiills in Deutschland

Altpapier

Altglas
Metalle

Kunststoffe
Verbunde

Alttextilien
Holz/Kork

Nativ-organische
Abfille

Problem- und Schadstoffe

Hygieneprodukte

Inertmaterial

Sonstige Abfalle

Feinmiill (0-10 mm)

Angaben in Gewichtsprozent Quelle: eigene Darstellung, INFA GmbH
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Strategieentwicklung

Was sind die zentralen Ziele, die mit dem
Kommunikationskonzept erreicht werden sollen?
Das Kommunikationskonzept zielt mit der Informie-
rung und Sensibilisierung der Verbraucherinnen

und Verbraucher auf die weitere Ausschépfung der
Potenziale der Abfalltrennung des Hausmiillaufkom-
mens privater Haushalte.

Wer soll mit der Kommunikationsmafinahme
erreicht werden?

Zielgruppe der Kommunikationsmafinahme
sollen prinzipiell alle Verbraucherinnen und
Verbraucher sein. Sie lassen sich wie folgt anhand
ausgewahlter sozialer Merkmale — Alter, Einkom-
men, Geschlecht und soziale Milieus — beispielhaft
beschreiben.

» Allgemein gilt: Das Trennverhalten ist wesentlich
bestimmt durch verfiighare Infrastrukturen in
der Wohnanlage. So verfiigen gehobene Milieus
hdufiger iiber eine Biotonne als prekdre Milieus.

» Personen mit einem hohen Einkommen leben zu
einem grofleren Anteil in Wohneigentum, was
die Wahrscheinlichkeit fiir das Vorhandensein
verschiedener Miilltonnen erh6ht und damit die
Abfalltrennung fiir sie erleichtert.

» Altere trennen konsequenter als Jiingere.
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» Frauen trennen Wertstoffe hdufiger vom Restmdill
als Ménner, so zum Beispiel Verpackungen,
Textilien und Elektroaltgerite.

» Personen, die sagen, dass sie und ihr/e Partner/in
gemeinsam fiir die Abfallentsorgung zustandig
sind, geben iiberdurchschnittlich an, Abfille
immer zu trennen.

» Soziale Kontrolle: Verbraucherinnen und
Verbraucher, die mit vielen Nachbarinnen und
Nachbarn Kontakt haben, geben zu einem
iiberdurchschnittlichen Anteil an, Abfallarten
immer zu trennen (vor allem Bioabfille, Textilien,
Batterien, Farben).

» Kritisch-kreative Milieus trennen iiberdurch-
schnittlich haufig immer verschiedene Abfall-
arten.

» Junge Milieus wissen hdufiger als andere nicht, in
welche Tonne der Abfall gehort.

Was sind die zentralen Botschaften, die kommu-
niziert werden sollen?
Ubergreifende Botschaften:

» ,Auch im Restmiill sind Wertstoffe. Wer Abfalle
trennt, schont natiirliche Rohstoffe und das Klima.
Viele Abfélle gehoren nicht in die Restmiilltonne,
wie zum Beispiel Bioabfille, Verkaufsverpackun-
gen, Batterien und Elektrogerite.”



,»Bioabfille sind zu schade fiir den Restmidill. Eine
Biotonne kann helfen, Entsorgungskosten zu
sparen und Gutes fiir die Umwelt zu tun. Bioabfall
ist zu 100 % recycelbar!“

»Wer bewusst konsumiert und Dinge ldnger nutzt,
muss weniger Abfille entsorgen.”

,Wir alle produzieren zu viel Miill und belasten
damit unsere Umwelt.“

Milieuspezifische Botschaften:

>

Gehobene Milieus: ,,Abfallvermeidung und ein
umfassendes Recycling sind dringliche Themen
unserer Zeit. Es gibt schon heute viele Ideen und
Innovationen, die Abfallvermeidung méglich
machen. Diese verlangen unsere Aufmerksamkeit,
um alte abfallproduzierende Technologien abzu-
16sen. Bei der Abfalltrennung ist ein sorgsamer
Umgang wichtig. Aber auch im Alltag, zum
Beispiel beim Einkaufen und beim Gebrauch, sind
Veranderungen notwendig.“

Biirgerlicher Mainstream: ,,Privathaushalte
konnen einen grofien Beitrag zum besseren
Recycling in Deutschland leisten. Und das ist ganz
einfach. Wir zeigen Thnen, was Sie tun kénnen.“

Prekdre Milieus: ,,Wer aufs Geld achten muss und
deshalb wenig wegwirft, leistet ganz von selbst
einen wichtigen Beitrag zum Umweltschutz.” ,,Wer
Abfille gut trennt, kann Geld sparen.”

| 2
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Kritisch-kreative Milieus: ,,Gewohnheiten und
Routinen halten uns haufig vom umweltfreund-
lichen Handeln ab. Recycling ist leichter, wenn
Abfille gut getrennt sind.*

Junge Milieus: ,,Gemeinsam Abfille gut zu
trennen und zu vermeiden ist wirkungsvoller. Es
gibt viele Tipps und Hilfen, wie Abfélle getrennt
und vermieden werden konnen - schaue Dich um,
wie andere Gutes fiir die Umwelt tun.”

Planung von Maf3nahmen

Worauf ist bei der Planung kommunikativer
Mafinahmen zu achten?
Mogliche kommunikative Mafinahmen:

| 4

Medienkooperationen mit klassischen und
renommierten Medienkandlen. Denkbar ist,
dass Familien sich selbst und ihre Erfolge beim
Abfalltrennen vorstellen. Sie kénnen so als
Testimonials agieren. Das Thema ,,Abfalltren-
nung*“ kann auf diese Weise als Medienthema
niedrigschwellig etabliert werden. Aufierdem
bietet sich unter anderem ein l6sungsorientiertes
Storytelling an. Es konnten Praxisbeispiele aus
Unternehmen vorgestellt werden, wie der Umgang
mit Wertstoffen erfolgt. — Das ist eine Mafsnahme
mit einfachem bis mittlerem Aufwand (€/€€),

die sich besonders fiir gehobene Milieus und den
biirgerlichen Mainstream eignet.
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E-Mail-Newsletter oder Gemeindeblitter von
Kommunen: Da das Thema Abfalltrennung
vielfach im lokalen Umfeld verortet ist, konnen
die sozialen Milieus von der kommunalen
Offentlichkeitsarbeit — durch Online- oder Offline-
Mafinahmen — am Wohnort erreicht werden.
Offentliche Events zum Thema mit lokalen
Partnerinnen und Partnern kénnen zum Beispiel
in den Veranstaltungskalendern der Kommunen
angekiindigt werden. — Das ist eine Mafinahme
mit mittlerem Aufwand (€€), die sich vor allem fiir
den biirgerlichen Mainstream eignet.

Lokale Info-Events: Unter dem Motto ,,Verpa-
ckungen dort vermeiden, wo sie anfallen.” bieten
sich Infostdnde in Supermarkten und bei anderen
Einzelhdndlern als geeignete Maf3inahme an, um
iiber Abfallvermeidung und -trennung zu infor-
mieren und hierfiir zu sensibilisieren. Als Koope-
rationspartnerinnen und -partner kommen neben
Supermarkt- und Discounterketten oder einzelnen
Filialen auch lokal oder regional aktive Initiativen
in Frage. Auch auf Festen und Aktionstagen

geht es um den direkten, unvermittelten Kontakt
zu den Zielgruppen. Mit eigenen, lustigen und
informativen Aktionen, Ritseln oder Informati-
onsstdnden lassen sich auch Jiingere ansprechen.
— Das ist eine Mafinahme mit mittlerem Aufwand
(€€), die den biirgerlichen Mainstream und junge
Milieus anspricht.

>

Informationsmaterial, zum Beispiel als
Zeitungs- oder Magazinbeilage, zum Thema
,Nachhaltiger Konsum mit Schwerpunkt
Abfalltrennung* oder durch die Versendung und
Auslage bei Partnerinnen und Partner eignet

sich ideal fiir alle Zielgruppen. Die Beilage sollte
praxisnahe Tipps fiir den Alltag geben und
ansprechend aufbereitet sein. Da prekadre Milieus
nur eingeschrankt am Konsum teilhaben kénnen,
sollte das Informationsmaterial (z. B. als Flyer)
auch an alternativen Begegnungsorten fiir die
Kommunikation ausgelegt werden, zum Beispiel
bei Amtern, Sozialdiensten oder auch ,Die Tafeln".
— Das ist eine Mafinahme mit mittlerem bis
hohem Aufwand (€€/€€€), die sich an alle Milieus
richtet.

Informationsvideos von Influencerinnen und
Influencern greifen das Thema sachlich und doch
flir die Zielgruppe passend auf. Passende Influen-
cerinnen und Influencer sollten bereits iiber Erfah-
rungen mit dem Thema Abfalltrennung verfiigen,
um glaubwiirdig zu sein. Die Videos konnen von
ihnen selbst produziert werden, Inhalt und Thema
konnen aber iiber eine Kooperation gesteuert
werden. Die Verdffentlichung auf YouTube und
Instagram ist vor allem fiir junge Zielgruppen
ideal. — Das ist eine Mafinahme von mittlerem bis
hohem Aufwand (EE/€€EE).



> Online-Angebote in Form von Chats und
Fragestunden: Die Zielgruppe der Jungen ist
hdufig in Chats unterwegs. Threm Bediirfnis nach
Informationssuche im Netz Rechnung tragend,
bieten sich Angebote fiir konkrete Tipps und
Fragen an, die via Direktnachricht vermittelt
werden. Es ist auch eine Aufbereitung von
Informationen auf Websites in Form von knappen
FAQs denkbar: Was kann ich konkret tun? — Das
ist eine Maf3inahme mit einfachem bis mittlerem
Aufwand (€/€€) und richtet sich vor allem an
junge Milieus und auch an den biirgerlichen
Mainstream.

Partnerinnen und Partner (Beispiele):
» Medien: 6ffentlich-rechtliches Fernsehen, lokale
Tageszeitungen (Print und online), Anzeigenblét-

ter, Webportale

> Unternehmen aus dem Konsumbereich, zum
Beispiel Supermarkte und Discounter

» Radiosender, die auch lokale Nachrichten verbrei-
ten, um Aktionen mitzubewerben

> Schulen, die Materialien verteilen und an Aktio-
nen teilnehmen

» Handwerkskammern und Industrie- und Handels-

kammern (IHK)

| 2
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Lokale Initiativen, wie zum Beispiel Sport- und
Freizeitvereine, Schulférdervereine, Kirchen

Kommunen: Verwaltung, kommunale Entsor-
gungsunternehmen, Wohnungsbaugesellschaften
iiberregional: Verband kommunaler Unternehmen
(VKU), ,Die Tafeln

Sozialverbande, Migrantinnen- und Migranten-
Organisationen

Erfolgskontrolle des Kommunikationskonzepts
Qualitative und quantitative Messindikatoren
(Beispiele):

Erhebung zur Wahrnehmung der PR-Kampagne
Sensibilisierung und Akzeptanz der Verbrauche-
rinnen- und Verbraucher-Gruppen fiir Samm-

lungs- und Riicknahmeangebote

Geringere Eintrage von Wertstoffen im Restmyiill
privater Haushalte

Weitere Erh6hung der Anschlussquoten an die
Biotonne
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Ubersicht iiber geeignete Kommunikationsmedien
fiir die einzelnen sozialen Milieus

Abschlief3end sind geeignete Kommunikationsme- anderen auf Praxiserfahrungen. Die Ubersicht macht
dien fiir die einzelnen sozialen Milieus im Uberblick vor allem deutlich, welche Kommunikationsmedien
dargestellt. Die Einschitzung, welche Medien sich fiir ~ sich milieuiibergreifend eignen, um auf diese Weise
die einzelnen sozialen Milieus eignen, basiert zum moglichst einen breiten Adressatenkreis mit den
einen auf eigenen empirischen Untersuchungen, zum  kommunikativen Botschaften zu erreichen.
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Tabelle 1

Ubersicht iiber geeignete Kommunikationsmedien

Gehobene Biirgerlicher Prekire Kritisch- Junge
Milieus Mainstream Milieus kreative Milieus Milieus

Zeitungen

Themenmagazine (Umwelt)

Publikumsmagazine
Fernsehen

Radio
Online-Nachrichten
YouTube

Instagram

Facebook
Publikumsevents
Mitmachwettbewerbe
Apps und Spiele
Broschiiren und Flyer
Eigene Websites
AuBBenwerbung
Digitale Werbung

Kinowerbung

Verkehrsmedienwerbung

Guerilla

Werbung in Einkaufscentern

Kultureinrichtungen
Restaurants, Cafés

Supermadrkte

x

x x

x x

x x

x x
x

x

x
x
x
x

x x
x

x x
x
x

Quelle: eigene Darstellung, ISIconsult
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