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Anschlussfihigkeit von Einstellungen und milieugerechte Kommunikation

Nachhaltigkeit verbreiten

Nachhaltige Entwicklung muss durch jeden
Einzelnen gestaltet werden. Die Voraussetzung
fur konkretes Handlen sind jedoch persénliche
Werte. Um diesen Prozess zu férdern muss
untersucht werden, wie anschlussfahig nach-
haltige Einstellungen und Verhaltensweisen in
der Bevélkerung sind und wie sich diese mit
kommunikativen Mitteln erhchen lassen.

Von Silke Kleinhtickelkotten und Elisabeth Wegner

er deutsche Umweltbewusstseinssurvey belegt eine breite

Akzeptanz der dem Nachhaltigkeitskonzept zugrunde lie-
genden Prinzipien (BMU 2006). Mehr als 80 Prozent der Befrag-
ten stimmen den Aussagen zu, dass es Fairen Handel zwischen
den reichen Lindern dieser Erde und den Entwicklungslindern
geben sollte und dass nicht mehr Ressourcen verbraucht wer-
den sollten, als nachwachsen kénnen. Auch finden es 94 Prozent
wichtig, den Ausstof klimaschidlicher Gase deutlich zu verrin-
gern. Auf der Werte- und Einstellungsebene scheint das Leitbild
in seinen Grundziigen also durchaus anschlussfihig zu sein.
Auf der Ebene des Verhaltens sieht das allerdings ganz anders
aus. Gerade einmal rund sechs Prozent kaufen regelmiflig Pro-
dukte aus dem Fairen Handel oder Bio-Produkte (Verbrau-
cherinitiative 2007, TdWI 2006/07). Nur etwa fiinf Prozent be-
ziehen Okostrom (BMU 2006).

Abbildung 1: Die Sinus-Milieus in Deutschland 2007
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Quelle: Sinus Sociovision 2007

Anschlussfihigkeit nachhaltiger Einstellungen

Die Ausprigung und die Anschlussfihigkeit nachhaltiger Kon-
sum- und Verhaltensweisen sind abhingig sowohl von objekti-
ven Faktoren wie Einkommen, Bildungsstand, Berufsstatus als
auch von subjektiven Faktoren wie Wertorientierungen, Einstel-
lungen und Lebensstilen. Es liegen mittlerweile umfangreiche
Datenbestinde aus Reprisentativbefragungen vor, zum Beispiel
zu verschiedenen Konsumbereichen, zum Mobilititsverhalten
und zum Umweltbewusstsein, die diese Zusammenhinge bele-
gen. Vielen dieser Untersuchungen, die im Rahmen von For-
schungsprojekten und Marktforschungsstudien durchgefiihrt
wurden, liegt das Lebensstil-Modell der sozialen Milieus zugrun-
de (Kleinhiickelkotten 2002a, 2002b, 2005, 2006, 2008, Neitzke
2007, Bauer Verlagsgruppe 2006, GfK 2007, Jost 2006, Sinus So-
ciovision 2005/2006, TdW Intermedia 2007).

Soziale Milieus sind Gruppen von Menschen, die sich in ih-
rer Lebensauffassung, ihren Wertpriorititen, ihren Verhaltens-
weisen sowie ihren alltagsisthetischen Stilen und Priferenzen
ihneln (Flaig 1997, Wippermann 2006). In Westdeutschland
wird die Milieulandschaft seit 1979 kontinuierlich beobachtet,
in Ostdeutschland seit Anfang der 1990er Jahre. Seit 2001 gibt
es erstmals ein gesamtdeutsches Milieumodell, das aktuell zehn
Milieus umfasst. Die Position der Milieus in der Gesellschaft
nach sozialer Lage und Grundorientierung veranschaulicht Ab-
bildung 1. Je hoher ein Milieu in dieser Grafik positioniert ist,
desto gehobener sind Bildung, Einkommen und Berufsstatus.
Je weiter rechts es positioniert ist, desto moderner sind Werto-
rientierungen und Lebensstil.

Die Milieus lassen sich zu vier groferen Lebenswelt-Seg-
menten zusammenfassen. Diese sind Gesellschaftliche Leitmi-
lieus, Traditionelle Milieus, Moderner Mainstream und Hedo-
nistische Milieus. In Tabelle 1 sind die Milieus hinsichtlich ihrer
zentralen Wertorientierungen beschrieben.

Die sozialen Milieus zeigen deutliche Unterschiede hinsicht-
lich der Ausprigung nachhaltigkeitsrelevanter Einstellungen
und Verhaltensweisen. Allerdings gibt es auch Gemeinsamkei-
ten zwischen einzelnen Milieus. Tabelle 2 gibt anhand ausge-
wihlter Zeiger-Items vor allem aus dem Umweltbereich einen
Uberblick iiber die in den sozialen Milieus vorherrschenden
Orientierungen in relevanten Handlungsfeldern einer nachhal-
tigen Entwicklung.

Auf der Einstellungsebene zeigen Etablierte, Postmaterielle
und Konservative die grofite Nahe zum Nachhaltigkeitsleitbild.
Die Angehorigen dieser aufgeschlossenen Milieus sowie Teile
der Modernen Performer und der Biirgerlichen Mitte haben -
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Tabelle 1: Kurzcharakteristik der sozialen Milieus

Gesellschaftliche Leitmilieus

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

Postmaterielle Das aufgeklarte Nach-68er-Milieu: Liberale Grundhaltung, postmaterielle
(10%) Werte und intellektuelle Interessen

Moderne Performer Die junge, unkonventionelle Leistungselite: Intensives Leben - beruflich und
(10%) privat, Multi-Optionalitit, Flexibilitdt und Multimedia-Begeisterung

Traditionelle Milieus

Konservative

Das alte deutsche Bildungsbiirgertum: Konservative Kulturkritik, humanis-

(5%) tisch geprigte Pflichtauffassung und gepflegte Umgangsformen
Traditionsverwurzelte Die Sicherheit und Ordnung liebende Kriegs- / Nachkriegsgeneration: Verwur-
(14%) zelt in der kleinbiirgerlichen Welt bzw. in der traditionellen Arbeiterkultur

DDR-Nostalgische
(5%)

Die resignierten Wende-Verlierer: Festhalten an preufSischen Tugenden und
altsozialistischen Vorstellungen von Gerechtigkeit und Solidaritat

Mainstream-Milieus

Burgerliche Mitte
(15%)

Der statusorientierte moderne Mainstream: Streben nach beruflicher und so-
zialer Etablierung, nach gesicherten und harmonischen Verhiltnissen

Konsum-Materialisten
(12%)

Die stark materialistisch gepragte Unterschicht: Anschluss halten an die Kon-
sum Standards der breiten Mitte als Kompensationsversuch sozialer Benach-
teiligungen

Hedonistische Milieus

Experimentalisten

Die extrem individualistische neue Bohéme: Ungehinderte Spontaneitit, Le-

(8%) ben in Widerspriichen, Selbstverstindnis als Lifestyle-Avantgarde
Hedonisten Die spaflorientierte moderne Unterschicht/untere Mittelschicht: Verweige-
(11%) rung von Konventionen und Verhaltenserwartungen der Leistungsgesellschaft

Quelle: Sinus Sociovision 2007

Tabelle 2: Nachhaltigkeitsrelevante Einstellungen und Verhaltensweisen in den sozialen Milieus

Mainstream-Milieus

@ ETB PMA PER KON TRA DDR BUM MAT EXP HED

Umwelt und Natur

Ich bin bereit, mich persénlich fiir 44

den Umweltschutz zu engagieren

Am Wald schitze ich seine Leben- 3 o0 O ( 1]

digkeit und Vielfalt

Erndhrung

Ich bevorzuge nach Méglichkeit 31 ® e0 o oo oo o oo
Produkte hier aus der Region

Ich kaufe persénlich Bio-Produkte 6 [ [ ®
fiir den Haushalt ein (mind. 1x die

Woche)

Energie

Ich bin bereit, mehr fiir Okostrom 9% e e [ 1)

auszugeben

Man sollte sich nur Haushaltsgerite 39 @ (1) e o o o oo
anschaffen, die sparsam sind

Konsum

Fir umweltfreundliche Produkte bin 22 @ @ e o [ L J
ich bereit mehr auszugeben

Beim Einkaufist fir michdieQua- 23 ©e®@ ®© @@ e © o (
lit4t einer Ware wichtiger als der

Preis

Mobilitat

Ich nutze téglich einen PKW* 33 e o o o

Fluge mit Billigfliegern kommen fir 36 ® @

mich nicht in Betracht

@ Zustimmung in der Gesamtbevélkerung in Prozent

@@ Zustimmung mehr als 10% tiber dem Bevélkerungsdurchschnitt

® Zustimmung 5-10% iiber dem Bevélkerungsdurchschnitt

®0 Zustimmung mehr als 10% unter dem Bevélkerungsdurchschnitt

® Zustimmung 5-10% unter dem Bevélkerungsdurchschnitt

* Die Einfirbung der Symbole wurde vertauscht (@ — ®), um nachhaltigeres Verhalten einheitlich zu

kennzeichnen

Quelle: Kleinhiickelkotten 2008a,b
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ein relativ hohes Umwelt- und Naturbe-
wusstsein, sind bereit fiir umweltvertrig-
liche Produkte einen héheren Preis zu
zahlen und weisen eine deutliche Quali-
tatsorientierung auf. Sie stellen damit ein
wichtiges Nachfragesegment fiir umwelt-
gerechte Produkt- und Dienstleistungsva-
rianten dar. Thr Handeln beschrinkt sich
im Allgemeinen auf marktkonforme Ver-
haltensweisen. Aufgrund einer relativ star-
ken Status- und Besitzorientierung, insbe-
sondere in den Milieus Etablierte,
Moderne Performer und Biirgerliche Mit-
te, ist ein Verzicht auf materielle Dinge zu-
gunsten der Umwelt wenig anschlussfi-
hig. Dies fiithrt dazu, dass das Verhalten
gerade in den finanziell gut gestellten ge-
sellschaftlichen Leitmilieus in der Bilanz
nicht nachhaltiger ist als das anderer Mi-
lieus. Man fihrt verhiltnismiRig viel
Auto, fliegt hiufiger in den Urlaub als an-
dere Milieus und hat insgesamt ein hohes
Konsumniveau.

Bei Traditionsverwurzelten und DDR-
Nostalgischen ist die Umweltschutzorien-
tierung gering ausgeprigt. Die stirkere
Orientierung an traditionellen Werten wie
Bescheidenheit, Sparsambkeit, Einfachheit
und Gentiigsamkeit und nicht zuletzt die
geringeren finanziellen Moglichkeiten
fithren in der Bilanz allerdings zu einem
umweltvertriglicheren Verhalten als bei
den zuvor genannten Milieus. Das Kon-
sumniveau ist insgesamt relativ niedrig,
Fernreisen sind weniger verbreitet und
das Auto wird seltener genutzt.

Auch bei Konsum-Materialisten, He-
donisten und Experimentalisten ist die
Umweltschutzorientierung in Einstellun-
gen und Verhalten eher gering ausge-
prigt. Alle drei Milieus besitzen eine
hohe Konsumorientierung. Insbesonde-
re die finanziell eher unterprivilegierten
Konsum-Materialisten und Teile der He-
donisten orientieren sich vornehmlich
am Preis und gehoren zu den Billig-Kiu-
fern, wie auch Teile der traditionellen Mi-
lieus. Die Experimentalisten suchen da-
gegen nach dem Besonderen und
Ungewdhnlichen. Sie verwenden ver-
schiedene Stile und kombinieren bei-
spielsweise Designermébel und -kleidung
mit Gegenstinden und Kleidung vom
Flohmarkt und aus Secondhand-Laden.



Forderung nachhaltiger Einstellungen und
Verhaltensweisen

Die Verbreitung von Einstellungen und Verhaltensweisen im
Sinne des Nachhaltigkeitsleitbildes setzt zunichst voraus, dass
die hierfiir erforderlichen Rahmenbedingungen geschaffen oder
verbessert werden. Wenn beispielsweise der Offentliche Perso-
nennahverkehr unattraktiv und das Radwegenetz schlecht aus-
gebaut ist, duirfte vielen der Umstieg vom Auto auf den Umwelt-
verbund schwerfallen. Gleiches gilt fiir die Férderung nach-
haltiger Konsummuster. Solange das Angebot an nachhaltigen
Waren und Dienstleistungen nicht den Bediirfnissen der Kun-
dinnen und Kunden entspricht, weil die Produkte zum Beispiel
nicht einfach verfiigbar oder im Vergleich mit anderen zu teuer
sind, werden nur diejenigen zugreifen, die bereit sind, diesen
Mehraufwand in Kauf zu nehmen. Doch neben ordnungsrecht-
lichen, planerischen und 6konomischen Instrumenten, mit de-
nen die Rahmenbedingungen fiir nachhaltige Verhaltensweisen
gestaltet werden, sind kommunikative Instrumente notwendig,
um die Akzeptanz fiir geinderte Rahmenbedingungen zu for-
dern und nachhaltige Einstellungen und Verhaltensweisen in
den sozialen Milieus zu bewerben.

Bisher tiberwiegen in der Nachhaltigkeitskommunikation
Ansitze, die weder eine klare Zielfestlegung noch eine konkre-
te Zielgruppenbestimmung und -auswahl zugrunde legen.
Dementsprechend findet keine den Zielgruppen angemessene
Inhaltsaufbereitung und Methodenauswahl statt. Inhalte und
Anliegen werden hiufig weder effizient noch effektiv vermittelt.
Oftmals werden nur die erreicht, die ohnehin schon inhaltlich
vorsensibilisiert sind. Diese stammen hiufig aus den Milieus
der Postmateriellen und Konservativen, da diese am offensten
sind fur die tiblicherweise genutzten Vermittlungswege und Ar-
ten der inhaltlichen Darstellung, wie informationslastige Falt-
blitter, Ausstellungen, Vortrige und Seminare (Kleinhtickelkot-
ten 2006, 2008a). Maflnahmen, die darauf abzielen, alle zu
erreichen, fithren in der Regel zu hohen Streuverlusten.

Auf Basis der Auswertungen zur Verbreitung nachhaltig-
keitsrelevanter Einstellungen und Verhaltensweisen lassen sich
die Zielgruppen identifizieren, deren Ansprache im jeweiligen
Handlungsfeld besonders wichtig ist. Sie sind besonders wich-
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funktion fiir andere Milieus tibernehmen konnten oder weil sie,
im Gegenteil, ein problematisches Verhalten aufweisen. In vie-
len Fillen ist die Auswahl der gesellschaftlichen Leitmilieus als
primire Zielgruppen sinnvoll, weil sie zum einen zu den fiir
nachhaltigkeitsgerechte Innovationen offeneren Milieus geho-
ren und weil sich zum anderen die restlichen Milieus an thnen
orientieren. Sie gehoren auch deshalb zu den wichtigen Ziel-
gruppen, weil ihr Konsumniveau in der Regel sehr hoch ist und
Verinderungen in diesen Milieus deshalb dringend erforder-
lich sind.

Zielgruppengerechte Kommunikation

Auch fur die Konzeption und Gestaltung der Kommunika-
tionsmafinahmen kénnen die Informationen zu den sozialen
Milieus wertvolle Hinweise liefern. Die Beriicksichtigung von
Anschlussmoglichkeiten fiir nachhaltige Verhaltensweisen in
den sozialen Milieus wie Orientierungen an Status, Qualitit,
Sparsamkeit, Modernitit, Individualitit erméglicht eine den
Zielmilieus angemessene Aufbereitung der Inhalte und eine
adiquate Formulierung der Botschaften. Nicht jedes Milieu ist
beispielsweise fiir direkte Nachhaltigkeitsargumente offen, wie
dies im Postmateriellen Milieu der Fall ist. Bei anderen Milieus
ist es sinnvoll, andere Orientierungen wie familiire Geborgen-
heit, Sicherheit oder Erlebnis in den Vordergrund zu stellen.

Die Berticksichtigung der kommunikativen Priferenzen und
isthetischen Vorlieben, zu denen ebenfalls nach Milieus diffe-
renzierte Aussagen vorliegen, erhoht die Wahrscheinlichkeit, die
Zielmilieus zu erreichen. Hierbei geht es unter anderem um die
Auswahl geeigneter Medien und Methoden. Uber Tageszeitun-
gen lassen sich beispielsweise nur bestimmte Milieus erreichen.
Auflerdem gibt es hier auch verschiedene Priferenzen. Die ei-
nen lesen die Stiddeutsche oder die Frankfurter Rundschau, die
anderen die Welt oder die Frankfurter Allgemeine Zeitung und
in anderen Milieus werden iiberwiegend regionale Tageszeitun-
gen gelesen.

Ahnlich sieht dies bei den Vorlieben fiir bestimmte Fernseh-
formate und -sender aus. Auch andere, in der Nachhaltigkeits-
kommunikation hiufig eingesetzte Kanile wie Internetportale,
Faltblitter, Ausstellungen, Vortrige und Seminare finden in den

tig, weil sie sich bereits nachhaltig verhalten und eine Pionier- Milieus unterschiedlichen Anklang. >

Tabelle 3: Milieugerechte Zuginge fiir die Vermarktung regionaler Produkte

Milieu Botschaft/Positionierung Mafnahmen

Etablierte Exklusiver Genuss aus der Region, wertvolle Produkte aus Anspruchsvoll gestaltete Faltblatter in Feinkostldden; Produktanhén-
regionaler Landwirtschaft ger/Verpackung

Postmaterielle Gesunde Produkte von nebenan férdern Umweltschutz und  Informative Faltblatter, gemeinsam mit BUND, NABU etc.; Produkt-
regionale Vielfalt anhinger/Verpackung

Konservative
Heimat, Produkte aus alter biuerlicher Tradition

Wiederentdeckung alter Gemiisesorten aus der Region/

Informative Plakate am Gemtiseregal, an der Kisetheke etc.; Anzei-
gen in regionalen Tageszeitungen

Moderne Performer
frisch, sehr vitaminreich und machen fit

Exklusiver Genuss aus der Region, Regionale Produkte sind

Ungewshnlich und asthetisch gestaltete Plakate; knappe Produktin-
formationen am Point of Sale

Biirgerliche Mitte
der ganzen Familie

Regionalprodukte sind frisch, gesund und sicher, schmecken

Tag der offenen Tiir bei landwirtschaftlichen Betrieben, Projekte in
Schulen und Kindertagesstitten

Quelle: eigene Darstellung
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Ebenso sind die gewihlte Ansprech- und Darstellungsweise,
beispielsweise sachlich und intellektuell oder freundlich und
einfach, sowie die Art der Gestaltung, konventionelle und alt-
modische oder eine moderne und technische Anmutung bei
Print-Materialien, wichtige Faktoren fiir die Wahrnehmung des
Kommunikationsangebots und die Akzeptanz der Inhalte in den
Zielmilieus. Ebenfalls wichtig ist die richtige Wahl der Kommu-
nikationsorte, um die Zielmilieus an den Orten anzusprechen,
an denen sie sich aufhalten und die fiir sie attraktiv sind. Buch-
handlungen, Museen und Theater sind beispielsweise seriose
Kommunikationsorte fiir Etablierte, Postmaterielle und Konser-
vative. Galerien, Szenekneipen und -treffs bieten sich fur Mo-
derne Performer und Experimentalisten an. Schlielich kann
die Vermittlung der Botschaft auch durch Kooperationspartner
und Multiplikatoren unterstiitzt werden, die in dem jeweiligen
Milieu als glaubwiirdig gelten oder eine Vorbildfunktion haben.

Tabelle 3 zeigt am Beispiel der Vermarktung regionaler Pro-
dukte Moglichkeiten fiir die Milieuorientierung in der Kommu-
nikation. Die gesellschaftlichen Leitmilieus Etablierte und Post-
materielle kénnen dabei genauso wie das Konservative Milieu
als primire Zielgruppen gelten. Die Angehdrigen dieser
Milieus haben eine prinzipielle Offenheit fiir umweltvertragli-
che Produkte und sind bereit, einen Aufpreis fiir diese zu zah-
len. Die Etablierten sind dabei insbesondere iiber ihre Orientie-
rung an Exklusivitit und Genuss anzusprechen. Bei Post
-materiellen konnen Argumente wie Umwelt- und Gesundheits-
schutz verwendet werden. Konservative sind in gleicher Weise
und zudem tiber ihre Orientierung an Tradition und Heimat zu
erreichen. Die an die Etablierten und Postmateriellen gerichte-
te Kommunikation kann auch in Teilen der Modernen Perfor-
mer und der Biirgerlichen Mitte wirksam sein. Motive, die in
der direkten Ansprache berticksichtigt werden sollten, sind Ex-
klusivitidt und Fitness bei den Modernen Performern, und bei
der Biirgerlichen Mitte konnen Gesundheit und Familie als in-
haltliche Zuginge genutzt werden.

Fazit

Die Lebensstilperspektive eréffnet einen differenzierten Blick
auf die Anschlussfihigkeit nachhaltigkeitsgerechter Einstellun-
gen und Verhaltensweisen und damit auf die Adressaten der
Nachhaltigkeitskommunikation. Es wird moglich, spezifische
Anschlussméglichkeiten fiir die Inhalte einer nachhaltigen Ent-
wicklung zu identifizieren und die Kommunikation auf diese
sowie auf die jeweiligen dsthetischen Vorlieben und Kommuni-
kationsgewohnheiten des oder der Zielmilieus abzustimmen.
Auf diese Weise lassen sich die ausgewihlten Zielgruppen ef-
fektiver ansprechen.
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