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Zielgruppen des Big Points-Projektes

Einleitung

Die chemischen Bezeichnungen von Mikroplastik auf dem Putzmittel, die Okobilanz eines re-
gionalen Apfels im Friihsommer: Wer umweltfreundlich konsumieren will, muss sich ausken-
nen. Und kann schnell an der Komplexitat verzweifeln.

Die Nachhaltigkeits- und Verbraucherkommunikation arbeitet meist nach dem Credo ,Jeder
kleine Schritt zahlt“. Verbrauchertipps werden nicht nach Relevanz und Einsparpotential ge-
filtert. Einzelne MaBnahmen werden dadurch stark Gberschatzt, wahrend manche groBen He-
bel Ubersehen werden.

Das Projekt wendet sich deswegen explizit an nachhaltigkeitsaffine Zielgruppen, die bereits
wissen, dass sie umweltfreundliche Entscheidungen treffen wollen, aber die Reichweite ver-
schiedener MalBnahmen nicht einschdtzen kénnen. Es wurden drei Zielgruppen definiert, die
im Folgenden naher beleuchtet werden.

Junge Idealistische

Die jingste Zielgruppe des Projekts im Alter von 14-30 Jahren sind die ,Jungen ldealisti-
schen”. Sie basiert auf der Umweltbewusstseinsstudie des Bundesumweltministeriums von
2019 und der Umfrage ,Zukunft? Jugend fragen! Umwelt, Klima, Politik, Engagement — Was
junge Menschen bewegt.” von Umweltbundesamt und Bundesumweltministerium aus dem
Jahre 2020.

Die Mitglieder der Zielgruppe haben typischerweise eine hohe Schulbildung. Ein Drittel lebt
noch bei den Eltern, die anderen allein, in einem Zweipersonenhaushalt oder in einer Wohn-
gemeinschaft. Sie stammen oft aus Elternhdusern mit berdurchschnittlichem Einkommen,
verfligen selbst allerdings meist noch Gber geringe eigene Einkommen. Die Zielgruppe ent-
halt deutlich mehr junge Frauen als junge Manner.

Persona

Unsere Persona Leonie kennt sich gut mit nachhaltigen Themen aus und macht sich fir den
Klimaschutz stark. Sie erndahrt sich bereits vegetarisch und kauft trotz geringen Einkommens
wenn moéglich Bio, plastikfrei und mdglichst Second Hand. Fiir Leonie bestehen Herausforde-
rungen im Konsumverhalten darin alles richtig machen zu wollen. Sie kennt sich zwar gut
aus, kann aber oft nicht einschatzen, wie wichtig die unterschiedlichen Handlungen im Ver-
gleich zueinander sind. Insbesondere im Mobilitdtsbereich steht sie vor der Herausforderung
die Welt erkunden und gleichzeitig Flige vermeiden zu wollen.
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Leonie - Junge Idealistische

Vorwissen/Kenntnisstand

*  Breites Wissen zu Nachhaltigen Themen

+  Trennung zwischen individueller Verantwortung und
Forderungen an die Politik und an Unternehmen
Nachhaltige Geldanlagen unbekannt
Kritisierend gegeniiber wirtschaftliche Interessen
hinter Produkten

Motive, Motivationen und Ziele
* Alternative Lebens- & Gesellschaftsmodelle
+  Nachhaltigkeit im Verbund mit sozialer Gerechtigkeit

+  Die eigene Zukunft steht auf dem Spiel: Klimawandel, Biodiversitat, Verschmutzung,

Ressourcanknappheit = Konkrete Zukunftsangste

*  Mébchte sich beziiglich Konsum anders Verhalten als die vorherige Generation

@

Angaben zur Person

+  Leonie, 24 Jahre Alt, Studentin, kleiner
Nebenjob, wohnt in Zimmer in Ser WG,

*  Vegetarisch, kauft Bio wenn maglich,

Positionierung: Wie stehe ich zum Klimaschutz?

Mdchte eine Welt ohne Klimawandel und fordert hierfir Einsatz von allen:

Verbraucher*innen, Politik, Unternehmen.

+  Alle mussen sich andern, der Staat muss die gesetzten Ziele umsetzen
+  Vermeidet eigenen Konsum, wenn Produkte nicht nachhaltig sind
* Ambivalent mit Mobilitat — will Fllige meiden und dennoch weit Reisen, Weltoffen sein,

erkunden

Das mag ich

verstandlich

Authentizitst der Absender Eindeutigkeit / Klare
Ansagen, Klare Darstellungen und Ubersicht

* Infografiken, schnelle Informationen
Emotionale & direkte Ansprache, witzig & leicht

+ Verknipfung von Nachhaltigkeit & Sozialem, generell
mit Zukunftsblick, positive Darstellung/
gemeinschaftlicher Umgang

*  Wissenschaftliche Absender

[é*

vermeidet Plastik, kauft Kleidung Second Hand
Informationsverhalten
* Telegram, WhatsApp, Signal, Threema

* Kaum eigenes Einkommen
+  Chatgruppen (FFF, Climate Justice...)

und F
*  Will immer alles richtig machen und scheitert
viel Energie, die dann fur Aktivismus fehlt.

* Vorallem Gber die Uni vernetzt

*  Nutzt Fahrrad und Offis

+  Reist gerne aber will nicht so viel Fliegen

+  Newsletter (Campact, reflect, Gr )

+  Social Media (Insta, YouTube, diverse Blogs,
Twitter, TikTok)

*  Netzwerken auf Demo

+  Missy Magazin

+  Smartphone + alter Laptop

it und Menge der Informationen

*  schafft nicht immer Second Hand und kauft manchmal
doch coole Sachen
Fliegen/Reisen, Mobilitat
Palitik, Wirtschaft und auch Menschen allgemein
miissen mehr tun

Wiinsche und Bediirfnisse
. i Informati heiten

- Einfache Handlungsempfehlungen, klare Ansagen, wissenschaftlich gestiitzt.
*  Konkrete Entscheidungen und Regulierungen von politischer Seite
*  Grine Trends von Vorreiter-Unternehmen, die sozial und nachhaltig wirtschaften

=

CO2-FuRabdruck

Der fiir die Persona Leonie beispielhaft berechnete FuBabdruck liegt mit 5,5 tCO2 pro Jahr
deutlich unter dem deutschen Durchschnitt — in unserem Beispieljahr ist sie nicht geflogen
und hat sich vegetarisch ernahrt. Hochstwahrscheinlich ist Leonie aber nicht jedes Jahr so
konsequent und spatestens, wenn ihr eigenes Einkommen steigt, wird auch ihr Konsumni-

veau und damit der FuBabdruck groBer werden.

Zusatzlich ist die Zielgruppe fiir unser Projekt deswegen besonders interessant, weil die
»Jungen ldealistischen” ein hohes Sendungsbewusstsein haben. In der gut vernetzten Ziel-
gruppe werden neue Erkenntnisse und hilfreiche Tipps gern geteilt — beispielsweise Gber
Chatgruppen - und damit noch mehr Menschen erreicht. Im Freundeskreis oder der Familie
sind sie Vorreiter*innen und beeinflussen indirekt das Konsumverhalten anderer.
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C0,-Ausstofl im Vergleich CO,-AusstoB I
CO,-AusstoB: 5,50 t Der persiinliche CO,-Ausstof zeigt Ihnen, wie viel Tonnen CO,-Aguivalente bei
Deutscher Durchschnitt: 11,17 t Ihrem heutigen Lebensstil ausgestoBen werden.

Neben €O, werden die Treibhausgase Methan und Lachgas beriicksichtigt, die mit
11.17 der entsprechenden Klimawirkung in CO,-Aquivalente umgerechnet werden.
AuBerdem wird die zusdtzliche Klimawirksamkeit des Fliegens beriicksichtigt.

12

Um Ihren CO5-Ausstofd einordnen zu kdnnen, wird Ihnen zum Vergleich auch immer
der deutsche Durchschnitt angezeigt.

I 'Wohnen & Strom
I Vobilitat

I £minrung

I sonstiger Konsum
Il Gffentliche Emissionen

CO2-Aquivalente [tiJahr]
@

CO2-Ausstol Deutscher Durchschnitt

Nachhaltigkeitsaffine Stadter*innen zwischen 30 und 50

Unsere Zielgruppe der nachhaltigkeitsaffinen Stadter*innen ist eine Teilmenge des ,kritisch-kreativen Mili-
eus” der Umweltbewusstseinsstudie, die man mit dem Lebensmotto ,Die Dinge kritisch hinterfragen; verant-
wortlich und sinnvoll leben“ charakterisieren kann. Als Stadtbewohner*innen haben sie einen guten Zugang
zu Nachhaltigkeitstrends und Strukturen, die nachhaltiges Leben vereinfachen, wie zum Beispiel ein gutes
Nachverkehrsangebot oder die Verfiigharkeit von Bio- und Unverpackt-Laden. Die Umfrage “Das Gute Leben.
Eine Utopia Studie tber nachhaltigen Konsum und bewusste Konsumenten.” unter Utopia-Nutzerinnen im
Jahr 2017 ergab, das 50% der Befragten taglich Bio und 36% nie Fleisch oder Wurst essen. 54% beziehen
bereits Okostrom, aber nur 10% haben ein Girokonto bei einer sozial-6kologischen Bank.

Persona

Emilia ist unsere Persona fir die nachhaltigkeitsaffinen Stadter*innen. Sie lebt in einer kleinen Mietwohnung
und verfligt Uber ein Gberdurchschnittliches Single-Einkommen. Beim Kauf von Lebensmitteln und Kleidung
hat Emilia einen hohen Qualitdatsanspruch und ist bereit fir Bioware, Langlebigkeit und andere Nachhaltig-
keitsstandard mehr Geld auszugeben. Sie hat keine Vorbehalte, Mobel oder Kleidung gebraucht zu kaufen,
allerdings fallt es ihr schwer auf die Vorziige des schnellen Onlinekonsums zu verzichten. Aufgrund ihrer fi-
nanziellen Situation hat sie ein tendenziell hdheres Konsumniveau. Mit den Klimawirkungen in den Bereichen
Mobilitdt und Wohnen hat sie sich bisher wenig beschaftigt und kann die GréRenordnungen verschiedener
Konsumhandlungen nicht gut einschatzen.
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Emilia — Stadter*innen

Vorwissen/Kenntnisstand

+  Wissen zu 6kologischem Kansum
Wissen zu Mobilitat & Energie sowie Bereich Wohnen
nicht so ausgepragt
Nachhaltige Geldanlagen graRtenteils unbekannt
Wirtschaftliche Interessen hinter Produkten teilweise
relevant

Motive, Motivationen und Ziele
Gesunde Ernahrung / der eigene Korper
Alternativer Lebensentwurf
Solidaritat: Fair Trade / Soziale Aspekte sind relevant
Verantwortungsbewusstsein fir die Welt

Angaben zur Person

+  Emilia, 35 Jahre Alt, Berufstatig/Vollzeit mit
iberdurchschnittlichem Einkommen
Kleine Mietwohnung
kauft Bio und regional wenn maglich;
unverpackt, wenn maglich, Second Hand bei
Mabeln, Fair Fashion, Biokosmetik

+  Sozial gut vernetzt, viel unterwegs

* Gutan Infrastruktur angebunden

Positionierung: Wie stehe ich zum Klimaschutz?
+  M&chte in einer Welt ohne Klimakrise leben
Nachhaltiger Konsum ist Bestandteil ihres taglichen Lebens bei Lebensmittelkaufen
Es muss mehr vom Staat getan werden
wiarde gerne weniger im Internet bestellen und immer konsequent sein, aber ist so stark
eingebunden

Das mag ich
Mobile first / Eindeutigkeit / Klare Ansagen, ﬁ
gut strukturierte Texte (Scanning),
Infografiken
Emotionale & persanliche Ansprache
+  Vertrauenswiirdige Absender
+  Ansprache mit Aufforderungscharakter

Informationsverhalten

* Telegram, WhatsApp, Signal, Threema @

Newsletter (Campact, reflect...)

«  Social Media (Insta, YouTube, diverse Blogs)
Gelegentlich Eco-Magazin oder aus dem
Bioladen, Missy Magazin...

+  Smartphone + Laptop

Herausforderungen und Frustration Wiinsche und Bediirfnisse

Konsumiert gerne online * Entscheidungsgr

Bequemlichkeit .

Einfache
Informationsstand .
Komplexitat

* Grane Trends (hippe nachhaltige Produkte)

1
Infor ionsklarheiten \L
hlungen, Quick
Praktische & konkrete Tipps

CO2-FuRabdruck

Der flir unsere Persona Emilia berechnete FuBabdruck liegt mit 13,75t pro Jahr (iber dem
deutschen Durchschnitt. Da Emilia Gber ein Gberdurchschnittliches Einkommen verfiigt, bie-
ten sich ihr mehr Méglichkeiten fiir Reisen und sonstige Konsumausgaben. In unserem Bei-
spiel gehen wir davon aus, dass Emilia im Jahr eine weite und eine kleinere Reise pro Jahr
macht. Obwohl sie kein eigenes Auto hat, sind deswegen ihre Emissionen im Bereich Mobili-
tat hoher als der Durchschnitt.
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CO0;-Ausstofi im Vergleich CO0,-Ausstof I
COz-Ausstof: 13,75t Der persénliche CO,-Ausstof zeigt Ihnen, wie viel Tonnen CO,-Aquivalente bei
Deutscher Durchschnitt: 11,17t Ihrem heutigen Lebensstil ausgestoBen werden.

Neben CO, werden die Treibhausgase Methan und Lachgas beriicksichtigt, die mit
der entsprechenden Klimawirkung in CO,-Aquivalente umgerechnet werden.
AuBerdem wird die zusétzliche Klimawirksamkeit des Fliegens beriicksichtigt.

Um Ihren CO,-AusstoB einordnen zu kénnen, wird thnen zum Vergleich auch immer
der deutsche Durchschnift angezeigt.

11.17

I Vohnen & Strom
I 'obilitat

I trihrung

I sonstiger Konsum
Il Offentliche Emissionen

CO2-Aquivalente [t/Jahr]
o

CO2-Ausstolk Deutscher Durchschnitt

Fiir nachhaltigkeitsaffine Stadter*innen wie Emilia besteht das groRte Reduktionspotential in der Investition
in nachhaltige Geldanlagen. Dadurch werden Klimaschutzprojekte gefordert, die an anderer Stelle CO2 redu-
zieren und gleichzeitig Geld gebunden, das dann nicht mehr flir Konsumausgaben zur Verfligung steht. Wenn
Emilia dann noch erkennt, dass der Urlaubsflug ihre CO2-Bilanz sehr stark beeinflusst und entsprechend han-
delt, und sich mehr und mehr vegan-vegetarisch ernahrt, konnte ihr FuRabdruck bald unter dem Durchschnitt

sein.
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Nachhaltigkeitsaffine junge Eltern

Auch die Zielgruppe , Nachhaltigkeitsaffine junge Eltern” ist eine Teilmenge des ,kritisch-kreativen Milieus”
der Umweltbewusstseinsstudie des Bundesumweltministeriums. Zuséatzlich zeichnet sie aus, dass sie sich
durch die Geburt des Kindes in einer Lebensumbruchsphase befinden, in denen Menschen besonders emp-
fanglich fiir Verhaltensdanderungen sind. Sie erschlieBen neue Produktbereiche wie Windeln, Babynahrung,
Kindersitze, ihr Mobilitatsverhalten dndert sich und gegebenenfalls auch die Wohnsituation mit einem Um-
zug in eine groRere Wohnung. In der Studie ,Zukunft. Leben. Jetzt!“ vom Magazin Eltern und Pampers aus
dem Jahr 2020 gaben 91% der befragten Eltern und werdenden Eltern an, dass sie sich mehr Gedanken um
die Zukunft machen seit sie Kinder haben beziehungsweise ein Kind erwarten.

Persona

Als frischgebackener Vater macht sich Martin Gedanken, welchen Einfluss Produkte und Kaufentscheidun-
gen auf die Gesundheit und Zukunft seines Kindes haben kdnnte. Leider hat er nicht immer die Zeit und die
Ruhe, umfassend zu recherchieren und er hat manchmal das Gefiihl, wegen der der Fiille an Informationen
den Uberblick zu verlieren, was wirklich wichtig ist. Es ist daher besonders wichtig Botschaften fiir Martin
eindeutig, klar und wissenschaftlich fundiert darzustellen.

Martin - Ju nge Eltern Motive, Motivationen und Ziele : :
= Gesunde Ernahrung fir das Kind, Schadstoffarmes Umfeld
= Mehr Natur fir das Kind — Gberlegt aufs Land zu ziehen
Vorwissen/Kenntnisstand *  Will fir das Kind alles richtig machen
- Breites Wissen zu Konsum, Mobilitit & Energie +  Sorgtsich um die Zukunft des Kindes im Kontext der Klimakrise

+ Detailwissen nicht so ausgepragt (oft nach Gefihl}
+  Wenig Wissen zu nachhaltigen Geldanlagen
= Wissen zu wirtschaftlichen Interessen hinter Produkten

Angaben zur Person Positionierung: Wie stehe ich zum Klimaschutz? Das mag ich
+  Martin, 38 Jahre Alt, Berufstatig in Teilzeit, +  Machte in einer Welt ohne Klimakrise leben, mochte eine sichere Zukunft fir den Nachwuchs «  Praktische Tipps / Eindeutigkeit
grade in Elternzeit * Bestandteil im taglichen Leben vor allem durch nachhaltige Konsumentscheidungen bei +  klare Botschaften
+  Lebt in einer (langfristig zu kleinen) Lebensmitteln und Kinderprodukten (Windeln, Kleidung, Kindersitze, ....) — Kindesgesundheit « fundierte Hintergrundinfos sollten vorhanden aber
Mietwohnung mit Partnerin und Kind, sucht im Vordergrund leicht verstandlich sein
nach gréRerer Wohnung, evtl. zum Kauf «  Glaubt schon viel zu machen, ein paar A hmen sind ok — fiir weif hende MaBnahmen «  mittellange und gut strukturierte Texte, pragnante
= Hat ein Auto aber fahrt viel Rad; fleischarme misste der Staat einspringen (Gesetze, finanzielle Unterstitzung) Infografiken
Kost; kauft Bio und regional wenn maglich und +  Wiirde gerne aufs Auto verzichten, schafft aber die Umstellung nicht (zu unkomfortabel, *  Ansprache mit Aufforderungscharakter *
nicht zu teuer; vermeidet Plastik besonders mit Kind). + Glaubwiirdigkeit und Quellenangaben sind wichtig ﬁ
Informationsverhalten Herausforderungen und Frustration Wiinsche und Bediirfnisse !
+ Fast ausschlieRlich digital - Geldmangel . heiduneserund| Informationsklarheiten \L
e\ peeboak fur Veranstafiungen) L omansgement s + Einfache Hendlungsempfehlungen Dy
-« Telegram, Whats App, Threema, Signal ) FEI:e:;eE\;lr:?Egr::l]tzS; rganisation rund ums Kin »  Praktische & konkrete Tipps
- Apps: ebay kleinanzeigen, google, ... * g *  Klar aufbereitete Informationen mit Angabe der Quellen
- Offentlich Rechtliche Medien - Bequemlichkeit
+  Newsletter (Campact, .., Mieterverein, - Komplexitdt
Naturstrom, ...} @
« Smartphone + Laptop

CO2-FuRabdruck

Mit einem CO,-FuBabdruck von 7,31t liegt Martin bereits unter dem Durchschnitt. Er verfugt liber Wissen zu
nachhaltigem Konsum und setzt es so gut wie moglich um. Allerdings kdnnen im Mobilitatsbereich bei jun-
gen, nachhaltigkeitsaffinen Eltern wie Martin schnell viele Emissionen freigesetzt werden, da es schwierig
ist, mit dem Kind auf das Auto zu verzichten. Martin und seine Familie sind noch nicht an die Schulferien ge-
bunden und nutzen dies, um dem Schmuddelwetter im Winter mit Urlaubsfliigen in warmere Gegenden zu
entkommen. Martin achtet bereits drauf weniger Fleisch zu konsumieren, sowie nach Mdglichkeit Bio und
regional zu kaufen. Beeinflusst wird sein Konsumverhalten insbesondere durch die Sorge um die Gesundheit
und Zukunft seines Kindes, sodass er bemuiht ist, Kinderprodukte moéglichst nachhaltig zu kaufen.

-6-
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CO»-Ausstof’ im Vergleich CO,-Ausstof I
CO;-Ausstofh: 7,31t Der persénliche CO,-Ausstof zeigt Ihnen, wie viel Tonnen CO,-Aguivalente bei
Deutscher Durchschnitt: 11,17t Ihrem heutigen Lebensstil ausgestofien werden.

Neben CO, werden die Treibhausgase Methan und Lachgas beriicksichtigt, die mit

12 Wohnen & Strom: 2.74t . . . -
] der entsprechenden Klimawirkung in CO,-Aquivalente umgerechnet werden.

Auferdem wird die zusétzliche Klimawirksamkeit des Fliegens beriicksichtigt.

Um Ihren CO5-Ausstof einordnen zu kdnnen, wird thnen zum Vergleich auch immer
der deutsche Durchschnitt angezeigt.

I Wohnen & Strom
I Vobilitat

I Erinhrung

I sonstiger Konsum
Il Gfrentliche Emissionen

CO2-Aquivalente [tiJahr]
@

CO2-Ausstolk Deutscher Durchschnitt

Flir Menschen wie Martin, die sich Zeitmangel und einer Fiille von Informationen ausgesetzt sehen, soll der
Fokus auf einfache MaRnahmen gelegt werden, die sich gut in den Alltag mit einem kleinen Kind integrieren
lassen konnen. So kann Martin von MaBnahmen profitieren, die lediglich einmal installiert werden miissen
und ohne weiteres Zutun Emissionen sparen, wie Wasserspar-Duschkopf- und Sanitdrarmaturen oder LED-
Lampen. AuBerdem kdnnte Martin auf einfache Art Emissionen einsparen, indem er Geld nachhaltig inves-
tiert, das dann nicht weiter fiir Konsumausgaben zur Verfligung steht. Wenn Martin versteht, wie gewaltig
ein Urlaubsflug zu Buche schlagt im Vergleich zu anderen MaRnahmen, wird er vielleicht in Zukunft mehr
und mehr auf Fllige verzichten.



