Neue Zielgruppen fiir Nachhaltigkeit
gewinnen

14. Fachgesprach der Initiative Hamburg lernt
Nachhaltigkeit

Elisabeth Wegner
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Fahrplan

Vorstellungsrunde
Zielgruppengerechte Kommunikation
Soziale Milieus als Zielgruppen fur BNE-Angebote

Diskussion Ihrer Beispiele
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Thesen

e Mit den klassischen Angeboten erreichen Sie meistens
die gleichen Gruppen: Gut gebildete und bereits
vorsensibilisierte Personen.

e Das Potential fir Ihre Angebote ist wesentlich gréBer.

e Wenn Sie neue Zielgruppen erschlieBen wollen, missen
Sie neue Formen der Ansprache ausprobieren.

e Bestimmte Bevdlkerungsgruppen sind fiir viele Anliegen
nicht unmittelbar zu gewinnen — und sollten in der Regel
auch "verschont" werden!

ecoloc £ P 2008




Zielgruppenorientierung

MacFayden et al. 2003: Social Marketing. In: Baker R. (Ed.): The Marketing Book. Oxford

Fur effektive und effiziente Bildungsplanung sind noétig:

» detaillierte Informationen uber potentielle Zielgruppen

» Auswahl wichtiger Zielgruppen (Problem- oder Pioniergruppen)
» zielgruppenorientierte Instrumente

Soziale Milieus (nach Sinus Sociovision)

Soziale
Milieus




Das Positionierungsmodell:
Zwei Dimensionen der sozialen Ungleichheit
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"aktive" Dimension

Grundorientierung

Alltagsbewusstsein, Lebensstil, Lebensziele

——

Soziale
Lage

Grund-
orientierung

A

Traditionelle Werte
Pflichterfiillung, Ordnung

Modernisierung

Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss

Multioptionalitét, Experimentier}

C

Neuorientierung

freude, Leben in Paradoxien
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Soziale
Lage c
Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung
g (_;ru“d' Pflichterfiillung, Ordnung Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss Multioptionalitét, Experimentiert
orientierung freude, Leben in Paradoxien
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Sinus Milieu-Modell fiir Deutschland 2007

Oberschicht /
Obere
Mittelschicht

Mittlere 2
Mittelschicht

Sinus B1

Sinus B12

Biirgerliche Mitte
15%

Mainstream-

sS4

Sinus A23
Untere i
Mittelschicht / 3 Sinus BC3
Unterschicht Konsum-Materialisten
12 %
Soziale A B C
Lage Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung
Grund- Pflichterfillung, Ordnung Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss Multi-Optionalitét, Experimentier
orientierung freude, Leben in Paradoxien

nach Sinus Sociovision 2007
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Etablierte -

Das selbstbewusste
Establishment

10 %

™

n -
1

Erfolgs-Ethik,
Machbarkeitsdenken und
ausgepragte Exklusivitats-
anspriche

Bilder aus: Fischer, Raoul (2002b): Zielgruppe Etablierte. In: media & marketing 5/2002, Minchen, S. 66-72.

SevenOne Media (2001): Die Sinus-Milieus ® 2001. Das neue gesamtdeutsche Modell. Unterfohring.
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Postmaterielle
Das aufgeklarte -
Nach-68er-Milieu

10% ‘
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Liberale Grundhaltung,
postmaterielle Werte und
i : intellektuelle Interessen
Wb Y
) i
T R

ik

Bilder aus: Fischer, Raoul (2002c): Zielgruppe Postmaterielle. In: media & marketing 7-8/2002, Miinchen, S. 52-58.
SevenOne Media (2001): Die Sinus-Milieus ® 2001. Das neue gesamtdeutsche Modell. Unterfohring.
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Moderne Performer

Die junge, unkonventionelle
Leistungselite

10%

S

et A

Intensives Leben - beruflich und
privat, Multi-Optionalitét,
Flexibilitat und Multimedia-
Begeisterung

Bilder aus: Fi r, Raoul (2002d): Zielgruppe Moderne Performer. In: media & marketing 11/2002, Miinchen, S. 58-64.
us-Milieus ® 2 hring.

®2001. Das neue gesamtdeutsche Modell. Unterfghring

ischer,
SevenOne Media (2001): Die Sin
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Konservative
Das alte deutsche
Bildungsburgertum
5%
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Konservative Kulturkritik,
humanistisch gepragte Pflicht-
auffassung und gepflegte
Umgangsformen

Ecoloc LD 200

Traditionsverwurzelte
Die Sicherheit und Ordnung
liebende Kriegsgeneration
14%

4
i 1
N

Verwurzelt in der
kleinbUrgerlichen Welt bzw. in
der traditionellen Arbeiterkultur
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DDR-Nostalgische
Die resignierten Wende- o

- 0
Verlierer '
n JL

5%

Festhalten an preuBischen
Tugenden und altsozialistischen
Vorstellungen von Gerechtigkeit
und Solidaritat

Bilder aus: Allgayer, Florian (2002a): Zielgruppe DDR-Nostalgische. In: media & marketing 6/2002, Miinchen, S. 48-54.
SevenOne Media (2001): Die Sinus-Milieus ® 2001. Das neue gesamtdeutsche Modell. Unterfohring.
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Burgerliche Mitte

Der statusorientierte moderne
Mainstream

15%

ol

Streben nach beruflicher und
sozialer Etablierung, nach
gesicherten und harmonischen
Verhaltnissen

B/

Bilder aus: Allgayer, Florian (2003): Zielgruppe Biirgerliche Mitte. In: media & marketing 1-2/2003, Miinchen, S. 56-60.
ie Sinus-Milieus ® 2001. Da: i

SevenOne Media (2001): Die s neue gesamtdeutsche Modell. Unterfohring.
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Konsum-Materialisten
Die stark materialistisch
gepragte Unterschicht
12%

T
'»

>z |
Anschluss halten an die Konsum-
Standards der breiten Mitte als

Kompensationsversuch sozialer
Benachteiligungen

Bilder aus: Allgayer, Florian (2002b): Zielgruppe Konsum-Materialisten. In: media & marketing
SevenOne Media (2001): Die Sinus-Milieus ® 2001. Das neue gesamtdeutsche Modell. Unterfol

4/2002, Miinchen, S. 48-55.
oh

ring.
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Experimentalisten
Die extrem individualistische
neue Boheme

8%

Ungehinderte Spontaneitat,
Leben in Widersprichen,
Selbstverstandnis als Lifestyle-
Avantgarde

Bilder aus: Fischer, Raoul (2002a): Ziel
-Mili

N Igruppe Exj
SevenOne Media (2001): Die Sinus

perimentalisten. In: media & marketing 1-2/2002, Miinchen, S. 66-72.
ieus ® 2001. Das neue gesamtdeutsche Modell. Unterfohring.
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Hedonisten
Die SpaB-orientierte moderne =

Unterschicht/untere Mittelschicht dﬂ-
11% g

Verweigerung von Konventionen
und Verhaltenserwartungen der
Leistungsgesellschaft

=

Bilder aus: Fischer, Raoul (2002e): Zielgruppe Hedonisten. In: media & marketing 12/2002, Miinchen, S. 54-62.
SevenOne Media (2001): Die Sinus-Milieus ® 2001. Das neue gesamtdeutsche Modell. Unterfohring.
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"Fur umweltfreundliche Produkte bin ich
bereit, mehr auszugeben”

Sinus B1 9 =23,2%
Ob hicht i i '
ecr)sbcerlé: / Etablierte > Sinus
C12

Mittelschicht ~
SINTEN:E AN | Moderne
Postmaterielle . Performer

) 24,8%

Mittlere
Mittelschicht 2

Biirgerliche Mitte
Sinus C2

si A23 Experimentalisten
mnus i
Traditions- 21,0%
verwurzelte
Untere 17,8% Sinu S_BC3

Mittelschicht / 3 Hedonisten
Unterschicht Konsum-Materialisten

19,4%

12,6%

© Sinus Sociovision 2005

Soziale A B c

Lage
Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung
Grund- Pflichterfiillung, Ordnung Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss Multi-Optionalitét, Experimentier-
orientierung freude, Leben in Paradoxien
Quelle: TdWI 2006/07 B - stark Gberreprasentiert - = unterreprésentiert
Basis=9.070 Falle = lberreprésentiert = durchschnittlich gy = stark unterrepréasentiert
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"Ich bevorzuge nach Moglichkeit Produkte hier aus
der Region”

2 =31,2%

Untere
Mittelschicht / 3
Unterschicht

Sinus B3

Konsum-Materialisten

19,6%

Hedonisten

20,4%

© Sinus Sociovision 2005

AT Sinus B1
erschic f
Obero Etablierte Sinus
Mittelschicht C12
Sinus A12 35,6% Sinus B12 Moderne
: Postmaterielle Performer
32,3% 24,6%
Mittlere i L
Mittelschicht 2 Biirgerliche Mitte :
Sinus C2
Sinus A23 35,3% Experimentalisten
Traditions-
verwurzelte |
37,1% Sinus BC3

Soziale
Lage

Grund-
orientierung

A

Traditionelle Werte
Pflichterfiillung, Ordnung

Modernisierung

Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss

C

Neuorientierung
Multi-Optionalitat, Experimentier-
freude, Leben in Paradoxien

Quelle: TdWI 2006/07
Basis=9.070 Falle

B - stark Gberreprasentiert
= Uberreprasentiert

= unterreprasentiert

= durchschnittlich gy — stark unterreprasentiert

ecoloc L P 20
" - - I - 2 h
Es ist mir egal, was in 200 Jahren aus unserem
Planeten wird"
| @ =25%
Oberschicht / Sinus B1
(Sl Etablierte o
Obere >INnus
Mittelschicht C12
16% Sinus B12 Moderne
Postmaterielle
Mittlere Sinus B2
i I - - -
Mittelschicht 2 Sinus Biirgerliche Mitte
AB
- DR- 17%
Sinus A23  ngstalgische
Traditions-
verwurzelte
30%
. 26% Sinus BC3
Mittelschicht / 3 Sinus B3 Hedonisten
Unterschicht Konsum-Materialisten
48%
37%
© Sinus Sociovision 2005
Soziale
Lage A B C
Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung
Grund- Pflichterfiillung, Ordnung Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss Multi-Optionalitat, Experimentier-
orientierung freude, Leben in Paradoxien
Quelle: Sinus Sociovision 3SC 2003 B - stark Uberreprasentiert _ . = unterreprasentiert
Basis=2.035 Falle = Uberreprasentiert = durchschnittlich gy — stark unterreprasentiert
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"Ich bin bereit, mich personlich fiir den
Umweltschutz zu engagieren*"

) =44,0%
Oberschicht / L. 2 '
Obere >inus
Mittelschicht C12
Moderne
Performer
46,0%
wittl Sinus B2
ittlere o - -
) ; Biirgerliche Mitte
Mittelschicht 2 & )
Sinus C2
. Experimentalisten
Sinus A23 .
Traditions- | Y
verwurzelte 45,170
[ -
Untere 31,1% Sinus BC3
Mittelschicht / 3 Hedonisten
Unterschicht Konsum-Materialisten
40,9%
34,0%
© Sinus Sociovision 2005
Soziale
Lage A B C
Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung
Grund-| Pflichterfiillung, Ordnung Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss Multi-Optionalitét, Experimentier-
orientierung freude, Leben in Paradoxien
uelle: Mensch & Wald B - stark Gberreprasentiert - = unterreprésentiert * stj
Sasis = 3.519 Falle = Uberreprasentiert = durchschnittlich gy — stark unterreprasentiert + sszr:jr:]‘lqi %ir; genau
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Fahrplan

Vorstellungsrunde
Zielgruppengerechte Kommunikation
Soziale Milieus als Zielgruppen ftr BNE-Angebote

Diskussion Ihrer Beispiele
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Aspekte der Bildungsplanung

Zielgruppe
\ g PPJ

Zahlungsbedingungen Titel
Preis Kommunikation
Kosten Differenzierung Werbematerial ~ Werbekandle

ecoloc £ 2008
TeilnehmerInnen BNE
Oberschicht / .
Obere Sinus B1
Mittelschicht Sinus
Sinus B12 c12
1\
Mittlere 2
Mittelschicht .
Sinus C2
Sinus A23
Untere .
Mittelschicht / 3 Sinus BC3
Unterschicht
Soziale A C
L Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung
Grund- Pflichterfiillung, Ordnung Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss Multi-Optionalitdt, Experimentier;
orientierung freude, Leben in Paradoxien
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Zielgruppen fiir BNE

Oberschicht /
Obere
Mittelschicht
on
Biirgerliche Mitte
Mittlere 2 15% ~ w
Mittelschicht Selbsten
erimgﬁtglgm
Kontakte
Lebenswel
Untere
Mittelschicht / 3
Unterschicht Konsum-Materialisten
12%
Soziale A B C
Lage Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung
Grund- | Priichterfillung, Ordnung Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss WMuiti-Optionalitét, Experimentier
orientierung freude, Leben in Paradoxien
nach Sinus Sociovision 2007
Ecoloc {200
5 : 4o 1Y A
A .. !93
Postmaterielle Biirgerliche Mitte Etablierte
Inhalte Umwelt/Natur Umwelt/Natur Natur
Eine Welt Eine Welt Politik
Globalisierung Bezug zur eigenen Kultur _
Kultur Lebenswelt ! Klima, Technik
Angebotsformen Seminare, Vortrage Seminare Vortrage
Workshops Vortrage Seminare
Diskussionen Workshops Renommee der
Exkursionen Exkursionen Referenten !
Anbieter + Rahmen | Bjldungseinrichtungen | Bildungseinrichtungen | Keine 6ffentlichen
(VHS, Akademien...) (\(HS, Akademien...) oder weltanschaulich
NGO Kirchen gepragten Anbieter
Angenehmes, Gepflegte Gehobenes Ambiente,
stilvolles Ambiente Ré&umlichkeiten Komfort
Kommunikation Programmhefte Programmbhefte Fachzeitschriften
Internet/Datenbanken | Internet/Datenbanken Persdnl. Netzwerke
Detaillierte Trends im Titel Exklusivitat !
Informationen ! aufgreifen !
Preis Preis-Leistungs- Hohe Preise bei Preis als
Verhaltnis berufl. Bildung, Privat | Qualitatsindikator
eher niedrig
ecoloc P 200




Experimen- Moderne

talisten Performer
Inhalte Eine Welt Politik
Umwelt/Natur Kultur
Globalisierung Kompetenzerwerb !
Kultur
Angebotsformen Filmfest/Werkschau Seminare, Workshops
Kreativwerkstatt Vielfaltiger
Aktionstheater Medieneinsatz !
Ausstrahlung des Fachqualifikation der
Referenten ! Referenten !
Anbieter + Rahmen | Bjdungseinrichtungen | Akademien
Kulturinit. / Theater priva’[e Anbieter
NGO

Ausgefallenes, "beson-

Gut erreichbar, deres" Ambiente

informeller Rahmen

Kommunikation

Programmbhefte Persdnl. Netzwerke
Internet/Datenbanken | Internet/Datenbanken
Plakate Exklusivitat !

Preis Durchaus Investition Preis als
fur allgemeine Qualitatsindikator
Bildung
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Aquarell — mal anders

Lassen Sie sich in entspannter Atmosphare vom
Wasser und von der Natur inspirieren. Bei diesem
zweitagigen Aquarellkurs, geleitet von Frau Dr. Ursula
SuBner, wird die Aquarellmalerei mit verschiedenen
Maltechniken und Materialien verbunden!

Abends werden wir im Parkhotel Altmihltal (4 Sterne)
in Gunzenhausen beim 3-Gang-Men( Ihren Gaumen
verwohnen. Im Wellness-Bereich (Sauna,
Schwimmbad, Massagen, Kosmetikbehandlungen)
kdnnen Sie anschlieBend die Seele baumeln lassen.

Referentin: Dr. Ursula SuBner (Dipl.-Biologin und
Kunstdozentin)

TeilnehmerInnen: Anfénger und Fortgeschrittene

Teilnehmerbeitrag: 249 Euro im DZ, 269 Euro im EZ
(Kosten pro Person inkl. Malkurs, Uf)ernachtung mit
Verpflegung, Sauna, Schwimmbad

Veranstalter: LBV Altmihlsee
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Rund im Genuss — Das Table Quiz

e Table Quiz rund um den Fairen
Handel in Kneipen wahrend der
WM

e Einbettung in regelmaBige
Quiz-Runden

e Gewinne: Faire FuBballe mit
Unterschriften der Spieler von
Hannover 96,
Einkaufsgutscheine von GEPA

e Veranstalter: Eine faire Cache

Wissenschaftsladen Hannover “

ecoloc L 208

Zusammenfassung

o Uberlegen Sie gut, wen Sie mit Ihrem Angebot erreichen
wollen!

e Sprechen Sie die BedUlrfnisse und Motive Ihrer
Zielgruppe an!

e Wahlen Sie eine Sprache und Gestaltung, die sowohl
Ihnen als auch der Zielgruppe angemessen ist!

o Uberlegen Sie, welche Kanéle Sie nutzen kdnnen, und
welche Kooperationspartner Sie einbinden kdonnen!
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Danke.

elisabeth.wegner@ecolog-institut.de
www.21-kom.de
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2 Fragen an Sie.

e Fir welche Zielgruppen ist Ihr Angebot geeignet?

e Was kdnnen Sie diesen Zielgruppen anbieten?
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Angebote und Zielgruppen

e Wen will ich erreichen?
e Wen erreicht mein derzeitiges Angebot?

e Kann ich neue oder geanderte Angebote machen, mit denen neue
Zielgruppen erreicht werden?

> Das Angebot muss zur Zielgruppe passen!

e Wie sind Ansprache und Werbung gestaltet?

e Wer wird davon angesprochen?

e Ist die Kommunikation anschlussfahig in den gewtinschten Zielgruppen?
> Die Ansprache muss zur Zielgruppe passen!
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