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1 Warum das Konsumentenverhalten fir die Steigerung der
Ressourceneffizienz so wichtig ist

Das Konsumentenverhalten in den Industrielandern tragt in hohem Mafd zum steigen-
den weltweiten Ressourcenverbrauch und den daraus folgenden sowie damit verbun-
denen 6konomischen, 6kologischen und sozialen Problemlagen bei, wie

* Umweltprobleme, die durch Ressourcenverbrauche entstehen, und die die Senken
Uberstrapazieren,

* soziale Probleme und Fragen der Verteilungsgerechtigkeit (z.B. Nord-Sud oder
zwischen den Generationen),

* Knappheiten, kritische Ressourcen und Ressourcenkonflikte,
* Preissteigerungen und -fluktuation mit den damit verbundenen Problemen und

* Importabhangigkeit mit der damit verbundenen wirtschaftlichen und politischen Er-
pressbarkeit.

Das private Konsumverhalten hat aber nicht nur einen wesentlichen Einfluss auf den
Ressourcenverbrauch, sondern auch auf die Steigerung der Ressourceneffizienz. Da
einige Ansatze, um im privaten Konsum Ressourcen effizienter zu nutzen, auch im Ar-
beitsalltag genutzt werden kénnen, kdnnen sich Verhaltensdnderungen im privaten
Konsum auch auf die Arbeitssphare auswirken.

Konsumausgaben und ihre Entwicklung

Die Konsumausgaben der privaten Haushalte’ machen in den EU-Mitgliedsstaaten
(EU-27) circa 60 Prozent des Bruttoinlandproduktes aus, wahrend die o6ffentliche Be-
schaffung im Durchschnitt auf ca. 20 Prozent kommt (vgl. Eurostat 2009: 246). Die
wachsenden Konsumanspriche finden ihren Ausdruck in steigenden Konsumausga-
ben: Im Jahr 2008 wurde in Deutschland insgesamt 1.367 Milliarden Euro fiir den Kon-
sum von Waren und Dienstleistungen ausgegeben; inflationsbereinigt sind die Kon-
sumausgaben nach der Wiedervereinigung im Zeitraum zwischen 1991 und 2008 um
17 Prozent gestiegen (vgl. Statistisches Bundesamt 2008). Abb. 1 zeigt im Uberblick,
in welchen Bereichen konsumiert wurde.

Konsumausgaben der privaten Haushalte sind die Ausgaben, die (von Gebietsanséssigen und Ge-
bietsfremden) im Inland fir Waren und Dienstleistungen zur unmittelbaren Befriedigung individueller
Bedurfnisse getatigt werden. Darunter fallen der Kauf von Waren und Dienstleistungen, der Eigenver-
brauch (z.B. von Gartenerzeugnissen) und die unterstellten Mieten fir Wohnungseigentum, das von
den Eigentiimern selbst genutzt wird (vgl. Eurostat 2009: 243).
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Abb. 1: Konsumausgaben der privaten Haushalte fir Waren und Dienstleistungen im Jahr
2006 in der EU-27

Nahrungsmittel

und Getranke 11,8 Andere Waren und

Dienstleistungen

12,7 Nachrichtenlibermittiung

Gesundheitspflege

" Alkoholische Getranke,
Tabakwaren und Drogen

Verkehr j

13,6
Bekleidung und Schuhe

Mobel und Haushaltsgerate

Beherbergungs- und

Gaststattendienstleistungen
Wohnen inkl.

Nebenkosten

Freizeit, Unterhaltung
und Kultur

Quelle: eigene Darstellung nach Eurostat 2009: 249

Ressourcenverbrauche in Deutschland

In Deutschland wurden im Jahr 2004 pro Kopf durchschnittlich 73,8 Tonnen Ressour-
cen verbraucht. Zum Vergleich: im Jahr 1994 waren es in Deutschland durchschnittlich
73,0 Tonnen pro Kopf, in Japan ca. 45 Tonnen, in Finnland rund 90 Tonnen und in den
USA ca. 85 Tonnen (Bringezu / Schitz / Steger / Baudisch 2004; Schitz / Steger 2009;
Lettenmeier 2009). In diesen Werten sind nicht nur die Ressourcen erfasst, die in den
gekauften Produkten stecken, sondern auch die Verbréuche, die uber den gesamten
Lebensweg des Produktes entstehen — von der Produktion tber die Nutzungsphase
und eine Wieder- und Weiternutzung bis zur Entsorgung; d.h. der gesamte 6kologische
Rucksack ist mit erfasst. Der 6kologische Rucksack enthalt alle Ressourcen (abioti-
sche und biotische Rohmaterialen, Bodenbewegungen, Wasser und Luft sind getrennt
erfasst) — unabhéangig davon aus welchem Land die Ressourcen stammen. Der Res-
sourcenverbrauch ist — pro Kopf gerechnet — weltweit sehr ungleich verteilt. Wenn die
Menschen der Dritten Welt ihren Ressourcenverbrauch dem der Industriestaaten an-
gleichen, wurden bei Bericksichtigung des prognostizierten Bevoélkerungswachstums
2050 sieben mal mehr Ressourcen als heute bendtigt. Dies wirde die Tragfahigkeit
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der Erde weit Ubersteigen. Konsequenz ist, dass die Wohlstandsentwicklung und der
Ressourcenverbrauch voéllig entkoppelt werden miissen. Deshalb und um den Ent-
wicklungs- und Schwellenlandern eine nachholende nachhaltige Entwicklung zu er-
mdoglichen, missen die Industrielandern vorangehen, Vorbild geben und ihren Res-
sourcenverbrauch deutlich — um den Faktor X — senken (vgl. Schmidt-Bleek 2007: 34).

Pro Kopf und Tag verbrauchen wir in Deutschland auRerdem durchschnittlich 5.280
Liter Wasser. Das sind pro Person und Tag etwa 27 Badewannenflllungen (vgl. WWF
2009: 11) und pro Jahr fir jeden fast 2.000 Tonnen Wasser. Auch der Wasserver-
brauch umfasst nicht nur den direkten Wasserverbrauch (z.B. zum Kochen und Trin-
ken, Putzen und Waschen), sondern auch den indirekten Verbrauch von Wasser, das
in Lebensmitteln und Industriegiitern enthalten ist (Virtuelles Wasser / Water Footprint),
da Wasser Uber den gesamten Lebenszyklus von Produkten verbraucht wird — von der
Landwirtschaft oder Grundstoffproduktion tUber Verarbeitung, Handel und Nutzung bis
zur Wieder- oder Weiternutzung oder Entsorgung.

Der Anteil privater Haushalte in Deutschland an der Nutzung der Siedlungsflache be-
trug im Jahr 2004 etwa 52 Prozent, bei der Nutzung der StralRenverkehrsflache sind es
70 Prozent (vgl. Schoer et al. 2007: 98). Die Anzahl und Gro3e der Wohnungen nimmt
in Europa zu: Die Zahl der Wohnungen ist 2,5 mal schneller gewachsen als die Bevol-
kerung (1 Prozent pro Jahr versus 0,3 Prozent pro Jahr). Die Haushaltsgrof3e ist zwi-
schen 1990 und 2004 von 2,8 Personen pro Haushalt auf 2,5 gesunken (vgl. ADEME
2007) — Konsequenz ist, dass die Wohnflache pro Kopf ansteigt.

Ressourcenverbrauch nach Bedarfsfeldern

Wie ressourcenaufwendig die einzelnen Bedarfsfelder sind, zeigt Abb. 2. Das Bedarfs-
feld Bauen verursacht Uber eine Drittel des Ressourcenverbrauchs fur die Wohnung
und Wohnungsausstattung (35 %). Gefolgt wird es von den ressourcenschweren Be-
darfsfeldern Freizeit / Mobilitat (28 %) und Erndhrung (26 %).

Materialeffizienz&
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Abb. 2:
nen

Nahrungsmittel und Getranke
(inkl. alkoholische Getranke)*

Wohnung, Wasser, Strom, Gas
und andere Brennstoffe*

Verkehr

Maébel, Apparate, Gerate und Ausriistungen
fur den Haushalt inkl. Instandhaltung*

Beherbergungs- und
Gaststattendienstleistungen

Freizeit, Unterhaltung und Kultur

Ressourcenverbrauch mit Rucksack nach Bedarfsfeldern in Prozent und in 1.000 Ton-

12.644.777

9.223.308

9.140.765

7.696.969

4.473.912

1.555.107

©w
H *

Bekleidung und Schuhe* 1.177.867

Gesundheitspflege 1.028.759

Andere Waren und Dienstleistungen* 1.028.420
Tabakwaren* 187.666
Nachrichtenibermittiung 181.925
Bildungswesen 100.102

Quelle:

EinflussgrofRen

eigene Darstellung auf Basis Acosta-Fernandez 2009; Acosta-Fernandez 2007

Kotakorpi / Lahteenoja / Lettenmeier (2008: 62-74) identifizierten in einer breit angeleg-
ten empirischen und transdisziplindren Studie die folgenden zentralen Einflussgréf3en
fur den Ressourcenverbrauch in Haushalten in Finnland: Der Ressourcenverbrauch
pro Kopf sinkt mit der Haushaltsgrol3e, steigt mit dem Alter und mit dem Einkommen.
Wichtige Faktoren fur ressourcenleichtes Konsumieren sind erstens das Leben ohne
Auto und eine transportextensive Freizeitgestaltung. Zweitens ist das Leben in Mehr-
familien- statt in Einfamilienh&usern hoch relevant fur den Ressourcenverbrauch — vor
allem wegen der héheren durchschnittlichen Pro-Kopf-Wohnflache und der héheren
Ausstattung mit Haushaltsgutern. Die Gerateausstattung der Haushalte stieg im letzten
Jahrzehnt deutlich an (vgl. Statistisches Bundesamt 2006): Die Ausstattung mit Com-
putern wuchs beispielsweise von 1993 bis 2003 um etwa 213 Prozent, die von Wa-
schetrocknern und Geschirrspilmaschinen um rund 100 Prozent. Wichtiger Treiber ist
dafir auch die zunehmende Aufldsung der Trennung von Arbeit und Freizeit und die
steigende Tendenz zum zuhause Arbeiten (BITKOM 2009).
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Zentrale Einflussfaktoren flr das Konsumentenverhalten sind dariber hinaus auch
Verhaltensroutinen und Handlungsmuster sowie soziale Konventionen und kulturelle
Deutungs- und Bewertungsmuster (vgl. z.B. Gatersleben / Viek 1998, Weber / Geb-
hardt 2003, Reisch / Scherhorn 2005).

Die Zunahme der Ressourcenverbrauche im privaten Bereich hangt aber nicht nur mit
einem in den Industrielandern sehr ressourcenintensiven Konsumstil zusammen, durch
den immer mehr und immer neue Produkte und Dienstleistungen nachgefragt werden
(vgl. Liedtke / Welfens 2008: 8). Die demographische Entwicklung fiihrte im letzten
Jahrzehnt auRerdem durch eine veranderte Altersstruktur zu einer deutlichen Ande-
rung der Zahl und der Zusammensetzung der Privathaushalte. Gesellschaftliche Ver-
anderungen (z.B. Leben als Single / Individualisierung, verstarkte berufliche Mobilitat
mit steigender Zweitwohnungsnutzung) haben so zur Steigerung der Zahl der Einper-
sonenhaushalte und damit zu einer starkeren Ressourcennutzung beigetragen (vgl.
Kotakorpi / Lahteenoja / Lettenmeier 2008: 62-74; Schoer et al. 2007: 99).

Ressourceneffizientere Produkte und Dienstleistungen, aber auch die Steigerung der
Ressourceneffizienz in der Produktion fihren gesamtwirtschaftlich dennoch nicht zu
einem sinkenden Ressourcenverbrauch, wenn sie durch Mengeneffekte Uberkompen-
siert werden — ein Phanomen, das als Reboundeffekt bezeichnet wird. Dies ist etwa
der Fall, wenn die Verringerung des Energie- und Wasserverbrauchs von Haushaltsge-
raten durch Mehrkauf und Mehrnutzung Uberkompensiert wird (vgl. z.B. Hertwich
2005).

Damit Konsument/-innen ihren Lebensstil in Richtung Ressourcenschonung verandern,
sind neben dem Angebot von in Produktion und Nutzung ressourceneffizienterer Pro-
dukte und Dienstleistungen innovative Politikinstrumente notwendig, die den Konsu-
ment/-innen Handlungsoptionen fiir ressourcensparenden Konsum aufzeigen, sie un-
terstitzen und die Anreize richtig setzen.

2 Ziel des Papiers und Vorgehensweise

Damit Verbraucher/-innen ressourceneffizienter und -sparender konsumieren, miissen
sie entsprechende konkrete Handlungsoptionen kennen und auch motiviert sein, ihr
Verhalten daran auszurichten. Im Bereich Energie gibt es zahlreiche Leitfaden, Bro-
schiiren und Internetangebote, die viele Tipps zum Energiesparen anbieten. Fir Res-
sourceneffizienz in der ganzen Breite gibt es auf der Ebene der Konsument/-innen
noch keine vergleichbare Wissens- und Handlungsbasis. Auch fehlt eine Betrachtung
von Ressourceneffizienzhandlungsoptionen vor dem Hintergrund unterschiedlicher
Konsum- und Lebensstile, die unterschiedliche Kommunikationsstrategien fiir eine er-
folgreiche Vermittlung der Handlungsoptionen erforderlich machen.

Ziel dieses Papiers ist es daher, Handlungsoptionen zur Ressourceneffizienzsteige-
rung im Konsumalltag zu identifizieren und sie fir verschiedene gesellschaftliche Ziel-
gruppen, die unterschiedliche Konsum- und Lebensstile haben, zielgruppenspezifisch
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zu bindeln. Dazu werden zunéachst Handlungsoptionen zur Ressourceneffizienzsteige-
rung im Konsumalltag (inklusive Home Office) identifiziert und in Basisstrategien ge-
blndelt. AnschlieRend werden die Kriterien vorgestellt, nach denen die Handlungsop-
tionen differenziert werden kénnen. Das sind zum einen Kriterien, die die Handlungs-
optionen und ihre Wirkungen beschreiben, und zum anderen Kriterien, die die Ziel-
gruppen voneinander abgrenzbar machen. Die Differenzierung der Handlungsoptionen
nach Wirkungs-, soziodemographischen und psychographischen Kriterien erlaubt es,
die Handlungsoptionen zu identifizieren, die fir bestimmte Zielgruppen besonders gut
geeignet sind. Daraus kénnen auf verschiedene Zielgruppen zugeschnittene Hand-
lungsoptionenbilindel geschnirt werden. Fir zwei in AS12.1 identifizierte Zielgruppen
werden in diesem Papier solche zielgruppenspezifischen Blindel beispielhaft entwic-
kelt: Sozial benachteiligte Haushalte und Web 2.0 Affine.

Die zielgruppenspezifischen Handlungsoptionenbiindel sind die Basis, um die Kon-
sumpolitik zur Steigerung der Ressourceneffizienz zielgruppenspezifisch gestalten zu
kénnen und damit ihre Erfolgschancen zu erhéhen. Damit bilden die Ergebnisse dieses
Papiers auch die Grundlage fur die in AS12.2 zu entwickelnden Beratungs- und Infor-
mationspolitiken.

Diese Vorgehensweise spiegelt sich in der Gliederung dieses Papiers wider: Kapitel 3
befasst sich mit den Basisstrategien und Handlungsoptionen zur Steigerung der Res-
sourceneffizienz im Konsumalltag. Es werden zunachst zentrale Verhaltensstrategien
prasentiert, die den Konsument/-innen Ansatzpunkte flr einen ressourceneffizienten
Konsum aufzeigen (Kapitel 3.1). Wie detaillierte Handlungsoptionen recherchiert und
den Basisstrategien zugeordnet wurden, wird in Kapitel 3.2 dargestellt. Die Hand-
lungsoptionen im Detail sind im Anhang aufgelistet (Kapitel 7.1). Kapitel 4 stellt die Kri-
terien vor, die fur die Klassifizierung genutzt werden. Dabei werden getrennt die sozio-
demographischen und psychographischen Differenzierungskriterien, aber auch die Kri-
terien zum Anwendungsbereich und zur Wirkung der Handlungsoptionen beschrieben.
Im Anhang (Kapitel 7.2) findet sich ein Uberblick tiber Lebensstiltypologien im Bereich
nachhaltiger Konsum und neue Nutzungsstrategien, die daflir genutzt wurden. In Kapi-
tel 5 wird vorgestellt, wie die Klassifizierung der Handlungsoptionen genutzt werden
kann, um spezifisch auf die Zielgruppe zugeschnittene Handlungsoptionenbiindel aus-
wahlen zu kénnen. AnschlieRend werden beispielhaft fir die Zielgruppen Sozial be-
nachteiligte Haushalte und Web 2.0 Affine jeweils die genutzten Auswahlprofile be-
grindet und die sich daraus ergebenden Handlungsoptionenbiindel vorgestellt. In Ka-
pitel 6 werden erste Schlussfolgerung zum Forschungsbedarf und zu den Herausforde-
rungen fir eine Konsumpolitik zur Steigerung der Ressourceneffizienz mit Schwer-
punkt konsumentenaher Beratungs- und Informationspolitikoptionen formuliert.

3 Handlungsoptionen fir ressourceneffizienten Konsum

Zur besseren Kategorisierung der Handlungsoptionen, wird in diesem Kapitel zunachst
auf zentrale Verhaltensstrategien flr ressourceneffizienten Konsum eingegangen und

Materialeffizienz&
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dann beschrieben, wie die detaillierten Handlungsoptionen recherchiert und ausge-

wahlt wurden.

3.1 Basisstrategien fur ressourceneffizienten Konsum

Fur ressourceneffizientes Verhalten im Bereich Konsum gibt es unterschiedliche Ba-
sisstrategien, die an den unterschiedlichen Konsumphasen ansetzen. Die 18 Basis-
strategien sind deshalb folgenden an den Konsumphasen ansetzenden Clustern zuor-
denbar: Bedarfe hinterfragen in der Phase der Konsumentscheidung, Bewusst Einkau-
fen in der Kaufphase, Sparsam Verbrauchen, Nutzen ohne Eigentum und Langer Nut-
zen in der Nutzenphase und Ruckfuhren in der Entsorgungsphase (siehe Tab. 1).

Tab.1 Basisstrategien fir ressourceneffizienten Konsum

T
=
QO
n
@

Konsumphase

Basisstrategien zur Ressourceneffizienzsteigerung

c

D Bedarfe

= hinterfragen
©

Konsum-
entschei-

Reflektion des eigenen Bedarfs
Informationssuche und -beschaffung sowie -bewertung
Konsumdiskurse in sozialen Arenen

Bewusst
Kaufen

Kaufen

Ressourcenleichte Produkte (d.h. Produkte mit kleinem 6kologi-
schen Rucksack mit minimierten Material-, Energie-, Wasser- und
Flacheneinsatz Uiber alle Herstellungsstufen)

Kleine und / oder leichte Produkte

Multifunktionale und / oder modular nutzbare Produkte (anpas-
sungsfahig an den technischen Fortschritt oder Bedarfsénderun-

gen)

Langlebige Produkte (zeitloses Design, robust, reparaturféhig)
Wieder- und weitergenutzte sowie Recycling-Produkte
Verpackungsminimierung

Sparsam
Verbrauchen

Ressourcensparen in der Nutzungsphase (d.h. Reduktion des un-
mittelbaren Ressourcenverbrauchs wéahrend der Nutzung)

Miullvermeidung (z.B. Einweggeschirr vermeiden)

Nutzen ohne
Eigentum

Nutzen

Mieten (z.B. Werkzeugverleih oder Leasing von Kopiergeraten),
Sharing (z.B. Car-Sharing) oder Pooling (z.B. Waschsalon)

Privates Leihen, Teilen und Tauschen (z.B. Werkzeuge, Fahrge-
meinschaften)

Virtualisierung (z.B. elektronische Daten statt Produkte wie Musik-
CDs, Biicher)

Léanger Nutzen

Produkte wiederverwenden

Produkte selbst instandhalten (z.B. pflegen oder saubern) und re-
parieren

Wartungs- und Reparaturdienstleistungen nutzen

Rickfihren

Ent-
sor-
gen

Recyclingfahige und noch nutzbare Produkte zuriick-/weitergeben

Quelle: eigene Darstellung nach Schmidt-Bleek / Tischner 1995: 74-127; Stahel 1991; Beadeker / Kalff /
Welfens 2004; Schmidt-Bleek 2007: 182f.; Bodenstein / Spiller / Elbers 1997; Reisch / Scher-

horn 2005: 180
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Bedarfe hinterfragen

Konsumentscheidungen sind eine vorgelagerte Konsumphase, die idealerweise mit der
Bedarfsreflexion beginnt. Diese setzt sich aus mehreren interdependenten Teilent-
scheidungen Uber die Bejahung oder Verneinung des Bedarfs, (iber dessen Dringlich-
keit und Prioritat sowie Uber seine Deckung durch Kauf oder andere Formen der Be-
schaffung zusammen. Es folgen Informationssuche, -beschaffung und -bewertung,
manchmal auch flankiert durch entscheidungsvorbereitende Konsumdiskurse in unter-
schiedlichen sozialen Arenen wie Peer-Groups, Familie oder virtuelle Gemeinschaften
(vgl. Reisch / Scherhorn 2005: 180). Die in diesem Papier zu erarbeitenden Hand-
lungsoptionen fur Konsument/-innen im Konsumalltag sollen zunachst unabh&ngig von
diesen vorgelagerten Konsumentscheidungen formuliert werden. Beispielsweise kann
Marken- und Einkaufsstattentreue die Entscheidung fur ressourceneffizientere Produk-
te hemmen (vgl. Bodenstein / Spiller / Elbers 1997: 93). Die Integration von Ressour-
ceneffizienzaspekten in die Konsumentscheidungen kann daher — wenn die Preissi-
gnale versagen — oft nur durch langerfristige wirkende Politikinstrumente geférdert wer-
den (z.B. Bildung, Aufbau entsprechender Informationssysteme mit am Point of Sale
verfugbaren Kerninformationen z.B. Uber Kennzeichnungspflichten), die hier nicht den
Fokus bilden, da es in diesem Papier um aktuell umsetzbare Handlungsoptionen fir
Haushalte geht.

Bewusst Einkaufen

Schmidt-Bleek (1994 und 2007) macht mit seinem Konzept des 6kologischen Ruck-
sackes alle Materialien sichtbar, die wahrend des gesamten Lebenszyklus eines Pro-
duktes verbraucht werden: sowohl die Ressourcen, die sich im Produkt wiederfinden
als auch die Ressourcen die auf dem Weg von der Produktion Uber die Nutzung bis zur
Entsorgung aufgewandt werden:

Fir eine ressourceneffiziente Produktion eines Produktes muss der 6kologische Ruck-
sack im Produktionsprozess mdglichst klein sein, also mdglichst wenig Material, Ener-
gie, Wasser und Flache eingesetzt werden.

Neben der Produktion haben auch Konstruktion und Design eines Produktes eine ent-
scheidende Bedeutung flr dessen Ressourceneffizienzpotenzial. Denn das Design
eines Produktes entscheidet nicht nur Uber den Ressourcenverbrauch in der Produkti-
on und die damit verbundenen Umweltwirkungen, sondern auch Uber den spateren
Ressourceneinsatz wahrend des Gebrauchs und danach (vgl. Schmidt-Bleek /
Tischner 1995: 7). Ein Produkt sollte deshalb so konstruiert sein, dass es auch wah-
rend der Nutzen- und Entsorgungsphase moglichst wenig Material, Wasser und Ener-
gie beansprucht und trotzdem seine Funktion erfiillt. Kriterien fir eine umweltschonen-
de Produktentwicklung (Ecodesign) sind neben dem Material-, Energie-, Wasser- und
Flacheneinsatz bei der Produktion folgende Eigenschaften: Gré3e und Gewicht, Multi-
funktionalitat, Langlebigkeit, Sekundarstoffanteil sowie Verpackungsintensitat des Pro-
duktes (vgl. Schmidt-Bleek / Tischner 1995: 74-127; Stahel 1991). Die ressourcenbe-
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dingte Umweltbelastung kann bei gleichbleibendem materiellen Lebensstandard da-
durch verringert werden, dass funktionell aquivalente Produkte und Dienstleistungen
mit geringerer Materialintensitat, also dematerialisiert auf den Markt kommen, gekauft
und genutzt werden.

Beim Kauf kbnnen sich Konsument/-innen daran orientieren, ob das Produkt folgende
Eigenschaften besitzt: es ist im besten Falle klein, leicht, multifunktional / modular
nutzbar, langlebig, gebraucht / wiederaufbereitet / mit hohem Sekundéarrohstoffanteil
und gering verpackt. Ob die Konsument/-innen ressourcenleichte Produkte und Dienst-
leistungen einkaufen, hangt auch davon ab, ob transparente und leicht verstandliche
Informationen am Point of Sale zur Verfiigung stehen, beispielsweise durch Bereitstel-
lung von Produktinformationen, Kennzeichnung und Labelling der Produkte und
Dienstleistungen. Der Erfolg der Informationsstrategie ist wesentlich abhéngig vom
Kontext der Entscheidung, das heildt vom Einfluss von Gruppen, vom situativen Zeit-
druck, von am Point of Sale auf die Kaufenden einwirkenden Sinnesreizen, von der
Komplexitat und Darstellung der auf sie einstrémenden Informationen oder von den
gerade gelebten Geflihlen (vgl. Reisch / Oehler 2008: 59).

Sparsam Verbrauchen

Die Basisstrategien zur Steigerung der Ressourceneffizienz in der Nutzungsphase sind
der effiziente Umgangs mit den im Alltag zur Verflgung stehenden Ressourcen und
die Vermeidung von Mill. Um Wasser zu sparen, bietet sich Verbraucher/-innen bei-
spielsweise an, Wasserspararmaturen in Dusche und Waschbecken und wasserspa-
rende Toilettenspilungen einzubauen, die den Durchfluss des Wassers begrenzen.
Sparsam Verbrauchen meint aber auch die Vermeidung von unndtigem Ressourcen-
verbrauch, indem man sich wahrend der Nutzungsphase fiir die ressourcenschonende-
re Alternativen zur Erfullung eines Konsumwunsches entscheidet, zum Beispiel indem
man mit dem Fahrrad statt mit dem Auto fahrt oder indem man in einer (kleinen) Miet-
wohnung anstatt in einem (grofRen) Einfamilienhaus wohnt.

Auch durch eine bewusste Millvermeidung kénnen Ressourcen eingespart werden.
Beispiele sind die Vermeidung von Einweggeschirr, die Nutzung von Akkus statt Ein-
wegbatterien, die Weiterverwendung ubrig gebliebener Lebensmittel oder die Nutzung
von waschbaren Windeln.

Nutzen ohne Eigentum

Die Basisstrategie Nutzen ohne Eigentum zielt auf die Steigerung von Ressourceneffi-
zienz durch eine Verringerung von Konsumeigentum in den Haushalten. Ein zentraler
Ansatzpunkt hierfir ist die Nutzungsintensivierung von Produkten. Durch Formen der
gemeinschaftlichen Nutzung wird erreicht, dass Produkte haufiger genutzt werden und
weniger Ressourcen fir neue Produkte aufgewendet werden missen. Die Angebote
von Dienstleistungen, die den Verkauf von Produkten durch den Verkauf von Nut-
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zungsoptionen ersetzten, sto3t aber nur unter bestimmten Voraussetzungen auf eine
entsprechende Nachfrage (vgl. Scholl 2009: 232f.).

Kommerzielle Formen der Nutzungsintensivierung sind sogenannte Produkt-
Dienstleistungs-Systeme bzw. -Blindel. Diese bieten eine Kombination aus Produkten
und Dienstleistungen an, die in der Lage sind, ein Konsumentenbedirfnis zu erflllen
und eine Alternative zum Produktkauf zu bieten (vgl. Wimmer et al. 2008: 21). Sie wer-
den daher auch als eigentumsersetzende Dienstleistungen bezeichnet. Grundlegender
Ansatzpunkt fur die Realisierung der Ressourceneffizienzwirkungen durch eigentums-
ersetzende Dienstleistungen ist der Verkauf von Produktnutzungen (vgl. Schrader
2001: 90). Das Unternehmen verdient also nicht mehr am Verkauf mdglichst vieler
Produkte, die vom Kaufer auch sehr wenig genutzt werden kénnen, sondern an der
mdglichst hohen Auslastung eines Produktes. Im Zentrum dieses Papiers stehen die
nutzungsorientierten eigentumsersetzenden Produkt-Dienstleistungs-Angebote®. Bei
nutzungsorientierten Dienstleistungen nutzen die Nachfrager ein materielles Produkt,
das sich im Eigentum des Anbieters befindet. Der Nachfrager ist hier also nicht indivi-
dueller Eigentimer, wohl aber Besitzer, der sich seinen Nutzen selbst erzeugt (vgl.
Schrader 2001: 78). Beispiele hierfur sind Kurzzeitvermietung (z.B. Werkzeugverleih in
Baumarkten) oder Langzeitvermietung von Giutern (z.B. Leasing von Kopiergeréten)
sowie Sharing (z.B. Car-Sharing) und Pooling (z.B. Waschsalon). Wahrend bei Miete
und Leasing in einem bestimmten Zeitraum immer nur ein Nachfrager ein Gut nutzt,
gelten Sharing und Pooling als Formen der gemeinsamen Nutzung durch mehrere
Personen. Die Abgrenzung zwischen Sharing und Pooling wird dabei anhand der zeit-
lichen Struktur der Nutzung vorgenommen: Wéahrend beim Sharing die Produktmenge
durch mehrere Nutzer hintereinander genutzt wird (serielle Nutzung), wird beim Poo-
ling eine Produktmenge durch mehrere Nutzer gleichzeitig genutzt (parallele Nutzung)
(vgl. Bierter / Stahel / Schmidt-Bleek 1996: 56; Hirschl et al. 2001: 28).

Das gemeinschaftliche Nutzen von Gutern kann aber auch privat organisiert sein. Hier
sind vielfaltige Formen des Tauschens, Leihens und Teilens denkbar, wie zum Beispiel
die gemeinsame Nutzung einer Waschmaschine innerhalb eines Hauses oder das Bil-
den von Fahrgemeinschaften mit Arbeitskolleg/-innen (vgl. Beadeker / Kalff / Welfens
2004: 33).

Ein weiterer Ansatzpunkt fir das Nutzen ohne Eigentum ist die Substitution von mate-
riellen Gitern durch ,immaterielle* Lésungen — also eine Virtualisierung. Elektronische
Daten kénnen beispielsweise Blicher oder Musik-CDs ersetzen.

Eine weitere Form der eigentumsersetzende Dienstleistungen sind ergebnisorientierte Dienstleistun-
gen. Hier verbleiben die materiellen Guter nicht nur im Eigentum, sondern auch im Besitz des Anbie-
ters. Sie dienen hier als Tragermedien zur Erbringung der vom Kunden erwiinschten Leistungen bzw.
Nutzungsergebnisse (z.B. Energie-Contracting) (vgl. Schrader 2001: 83). Da es sich hierbei um eine
Serviceform handelt, die Uberwiegend in konsumfernen Bereichen praktiziert wird (vgl. Hirschl et al.
2001: 35), ist sie fir dieses Papier weniger relevant.
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Langer Nutzen

Unter die Basisstrategie Langer Nutzen fallen alle Ansatze, die eine Verlangerung der
Produktnutzungsdauer anstreben. Der Begriff Nutzungsdauerverlangerung beschreibt
die zeitliche Ausdehnung der Nutzungsdauer eines Produktes (vgl. Hirschl et al. 2001.:
29). Diese kann aus Konsumentensicht auf zwei Wegen erreicht werden. Erstens kann
die Nutzungsdauer eines Produktes durch eine Erhéhung der Anzahl der Nutzer oder
infolge der Verlangerung des Verfligungszeitraumes erfolgen (z.B. Wieder- oder Wei-
terverwendung gebrauchter Komponenten und Produkte). Zweitens kann einer Verlan-
gerung der Lebensdauer durch technisch-gestalterische MaBhahmen in der Nutzungs-
phase eine Ausweitung der Nutzungsdauer eines Produktes erméglichen (z.B. durch
Instandhaltungsmafinahmen, Auf- und Umriisten von Produkten) (vgl. Hirschl et al.
2001: 29). Diese MalRnahmen kdnnen vom Konsumenten selber durchgefiihrt werden
— durch regelméaRiges Saubern, Pflegen und Reparieren der Produkte — oder es kon-
nen Dienstleistungsangebote genutzt werden, die von Herstellern oder anderen Akteu-
ren erganzend zum Produkt angeboten werden wie beispielsweise Wartungs- oder
Reparaturdienstleistungen (eigentumsergéanzende Dienstleistungen).

Ruckfuhren

Unter die Basisstrategie Ruckfiihren fallen alle Ansétze, bei denen gebrauchte Gter
nicht entsorgt, sondern in den Stoffkreislauf rickgefiihrt werden. Durch die Weitergabe
im privaten Umfeld kénnen Produkte in anderen Haushalten wiederverwendet oder
wiederverwertet werden. Es geht aber auch um kommerzielle Konzepte, bei denen die
Produkte oder Produktkomponenten den privaten Bereich des Konsums verlassen. Die
Rucknahme von gebrauchten Gitern wird von manchen Herstellern und anderen
Dienstleistern als (produktbegleitender) Service — teilweise auch aul3erhalb der Rick-
nahmeverpflichtungen (z.B. Altautos, Verpackungen, Batterien oder verpflichtende
Pfandsysteme) — angeboten (z.B. Haushaltsaltgerate). Fir die Rickfihrung eines Pro-
duktes oder der Materialien kann man je nach Beibehaltung oder Auflésung der Pro-
duktgestalt zwischen den Formen (erneuter) Verwendung und Verwertung unterschei-
den. Vier prinzipielle Konzepte lassen sich differenzieren (vgl. Hopfenbeck / Jasch
1995: 195), die in Abb. 3 im Zusammenhang dargestellt sind:

* Bei der Wiederverwendung (reuse / repair) verandert das Produkt seine Gestalt
nicht und hat denselben Verwendungszweck (z.B. Pfandflasche).

* Bei der Weiterverwendung (reconditioning) verandert das Produkt nicht seine Ge-
stalt, hat aber einen anderen Zweck (z.B. Autoreifen als Kinderschaukel).

* Bei der Wiederverwertung (remanufacturing) éandert sich die Gestalt des Produktes
bei gleichartigen Produktionsprozessen (z.B. Altglas fur Glasherstellung).

* Bei der Weiterverwertung (recycling) &ndert sich die Gestalt des Produktes bei
neuen Produktionsprozessen (z.B. Einsatz von Altkunststoffen zur Herstellung von
Ql).
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In der Praxis sind viele Recyclingkreislaufe aber eine Form des Downcyclings, d.h. mit
jeder Verarbeitungsstufe sinkt das Wertniveau des Rezyklats ab. Im Gegensatz dazu
ermdglicht ein Upcycling eine Wertsteigerung bei Produkt und Prozess wie beispiels-
weise Aufriisten von Fahrradern zu Motorradern mit Hilfe von gebrauchten Kleinmoto-
ren oder die Herstellung von Fleecepullis aus recyclierten Plastikflaschen (vgl. Hopfen-
beck / Jasch 1995: 205+209).

Abb. 3: Geschlossener Kreislauf durch Wieder- und Weiterverwendung aber auch Wieder- und
Weiterverwertung

Neues " . Abfall-
Material | Be-/ und Verarbeitung H Fertigung }—' Verkauf und Nutzung stoffe

A

Wiederverwendung
reuse / repair €
(z.B. Pfandflasche)

Weiterverwendung
— reconditioning —
(z.B. Autoreifen als Kinderschaukel)

Wiederverwertung
remanufacturing <
(z.B. Altglas fur Glasherstellung)

’ Weiterverwertung
recycling

N |

(z.B. Fleecepullis aus recyclierten
‘ Plastikflaschen)

Quelle: eigene Darstellung nach King / ljomah 2006: 3

3.2 Handlungsoptionen fur ressourceneffizienten Konsum

In einer umfangreichen Literatur- und Internetrecherche wurden Handlungsoptionen fir
einen ressourceneffizienteren Konsum zusammengetragen. Dabei wurde auch auf
Handlungsoptionen aus dem Bereich des Energiesparens ausgewertet, die gut auf das
breitere Thema Ressourceneffizienz erweiterbar sind. Ausgewahlt wurden Handlungs-
optionen, die ein ressourcenschweres Bedarfsfeld adressieren (vgl. Kapitel 1), deutli-
che Potentiale zur Steigerung der Ressourceneffizienz bieten und relativ leicht um-
setzbar sind. Das Kriterium Akzeptanz spielt in dieser ersten Vorauswahlstufe noch
keine Rolle, da erst im weiteren Verlauf jeweils fur unterschiedliche Zielgruppen pas-
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sende Handlungsoptionenbiindel nach entsprechenden Kriterien ausgewahlt werden
(vgl. Kapitel 4 und Kapitel 5).

Das Ergebnis der Recherche sind Uber hundert Handlungsoptionen aus den Bedarfs-
feldern Erndhrung, Mobilitat, Bauen, Wohnen & Haushalt, Kleidung, Freizeit und Home
Office. Ein Uberblick {iber alle ausgewéahlten Handlungsoptionen findet sich im Anhang
(Kapitel 7.1).

4 Kriterien zur Differenzierung von Zielgruppen und Hand-
lungsoptionen

Um ressourceneffizientes Verhalten im Konsum zu fordern, muss an den Lebenswel-
ten der Menschen angekniipft werden. Studien haben belegt, dass (nachhaltiger) Kon-
sum eingebunden ist in ein komplexes System aus internen und externen Verhal-
tenseinfliissen, Motivationen und Restriktionen (vgl. Weber / Gebhardt 2003: 14). Da-
her missen Vorschlage fir Handlungsoptionen zur Steigerung der Ressourceneffi-
zienz auf die jeweiligen Zielgruppen unter den gegebenen Rahmenbedingungen mdg-
lichst individuell zugeschnitten sein, um effektiv und effizient Nachfrageimpulse auslo-
sen zu konnen (vgl. Hirschl et al. 2001: 119). Insbesondere ist den Wirkungen der
Handlungsoptionen und den subjektiven Handlungsmotivationen und -restriktionen
Rechnung zu tragen. Psychographische und soziodemographische Merkmale von
Konsument/-innen, die Einfluss auf die Ressourcennutzung haben, werden deshalb im
folgenden néher beleuchtet, aber auch die Wirkungen, die die Handlungsoptionen ha-
ben.

In der Lebensstilforschung gibt es keine Untersuchungen, die sich explizit auf das
Thema Ressourceneffizienz in seiner ganzen Breite beziehen. Viele Kriterien zur Diffe-
renzierung von Zielgruppen und Handlungsoptionen lassen sich aus Studien zum
nachhaltigen Konsum, zur Akzeptanz neuer bzw. 6kologischer Nutzungsstrategien und
zum Abfallverhalten ableiten. Zur besseren Fundierung waren aber speziell auf das
Handlungsfeld Ressourceneffizienz abgestellte sozial-empirische Forschungen not-
wendig.

Zu den wichtigsten Lebensstiltypologien, die nachhaltigen Konsum als Gesamtfeld
adressieren, gehoéren die Studien von Kleinhiickelkotten (2005), Empacher / Go6tz /
Schultz (2002) und Defra (2007). Eine Darstellung dieser Typologien befindet sich im
Anhang in Kapitel 7.2. In der sozialwissenschaftlichen Umweltforschung existieren au-
Berdem vielfaltige Konzepte, die sich auf bestimmte Bedarfsfelder und zudem haufig
auf eine bestimmte Region beziehen — zum Beispiel die Energiespartypologie von Pro-
se / Wortmann (1991), eine Typologie zum 6kologisch-nachhaltigen Lebensmittelkauf
(Tanner / Woélfing 2002), Lebensstiltypen im Haushaltsgeratesektor (Schuster / Eier-
danz 2001), Mobilitatsstile (Konrad / Go6tz 2009) und Erndhrungsstile (Hayn 2007).
Zentrale Untersuchungen zum Konsumentenverhalten im Bereich neuer Nutzungsstra-
tegien stammen von Hirschl et al. (2001), Wimmer et al. (2008) und Scholl (2009).
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Aus diesen Untersuchungen lassen sich soziodemografische und psychografische Kri-
terien ableiten, die das Verhalten von Konsument/-innen hinsichtlich einer Ressour-
ceneffizienzsteigerung beeinflussen kénnen und Ansatzpunkte zur Klassifizierung der
Wirkungen unterschiedlicher Handlungsoptionen bieten. Sozial-empirische Untersu-
chungen zum Zusammenhang der soziodemografischen und psychografischen Kriteri-
en mit Ressourceneffizienz in der ganzen Breite waren fiir eine bessere Fundierung
wichtig.

Um die in Kapitel 3 prasentierten Basisstrategien und die identifizierten Handlungsop-
tionen (vgl. Anhang in Kapitel 7.1) zielgruppenspezifisch zuordnen und blindeln zu
kénnen, werden vor diesem Hintergrund in den folgenden Unterkapiteln die dazu ge-
nutzten Kriterien vorgestellt.

Far

* die soziodemographischen Kriterien,

» die psychographischen Kriterien und

* die Kriterien zum Anwendungsbereich und zur Wirkung der Handlungsoptionen

wird jeweils vorgestellt, wie sie Einfluss auf die Steigerung der Ressourceneffizienz
nehmen — lber ein bei verschiedenen Auspragungen unterschiedliches Verhalten der
Konsument/-innen — und wie sie an die in Kapitel 3 vorgestellten Basisstrategien an-
docken. Wie die Kriterien zur Auswahl der zielgruppenspezifischen Handlungsoptionen
genutzt werden kénnen, wird in Kapitel 5 beschrieben und am Beispiel der Zielgruppen
Sozial benachteilige Haushalte und Web 2.0 Affine konkret umgesetzt.

Die Klassifizierung aller Handlungsoptionen nach den Kriterien findet sich vollstandig
im Anhang in Kapitel 7.1. Diese Auflistung ermdglicht es, auch fir andere Zielgruppen
die am besten geeigneten Handlungsoptionen auszuwahlen. Die Klassifizierung der
Handlungsoptionen erfolgt auf der Basis heute typischer Konsummuster, der derzeiti-
gen Marktsituation und der aktuellen Rahmenbedingungen.

4.1 Soziodemographische Merkmale

Zentrale soziodemografische Kriterien, die sich auf eine Steigerung der Ressourcenef-
fizienz im Konsumalltag auswirken kénnen, sind — wie im folgenden dargestellt — er-
stens das verfligbare (Haushalts-)Einkommen, das mit der Wohnsituation korreliert,
zweitens das Bildungsniveau und drittens das Alter, das mit dem verfligbaren Zeitbud-
get bzw. dem Erwerbsstatus der Konsument/-innen zusammenhéangt.

Haushaltseinkommen

Unterschieden wird bei der hier gewahlten Kriterienbildung zwischen der Auspragung
hoheres oder niedrigeres Haushaltseinkommen. Ein niedriges (Haushalts-)Einkommen
korreliert positiv mit Ansétzen des Sparsamen Verbrauchs, da durch diese Ansatze
Geld gespart werden kann (vgl. Empacher / G6tz / Schultz 2002: 154). Gerade in ein-
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kommensschwachen Milieus gibt der niedrigste Preis oft den Ausschlag fir eine An-
schaffung. Eine Abwéagung, ob sich beispielsweise durch effiziente Gerédte womdoglich
langerfristig gréRere Einsparungen erzielen lassen, findet selten statt (vgl. BMU 2008:
58). Auch der Ruckgriff auf Gebrauchtwaren ist tendenziell vor allem durch seine preis-
liche Vorteilhaftigkeit motiviert (vgl. Scholl / Konrad 2004: 8; CHRISTOPHERS Consul-
ting & Market-Research 1999; Watson 2007: 9). Ebenso verhalt es sich mit Formen der
eigentumslosen Nutzung, wenn durch Mieten und Leihen Geld gespart werden kann
(vgl. Scholl / Konrad 2004: 14). Umgekehrt schafft ein hohes Einkommen die Mdéglich-
keit, hochwertige und -preisige, langlebige Guter anzuschaffen. Auch orientieren sich
Okonomisch besser gestellte Menschen (obere Mittelschicht / Oberschicht) beim Ein-
kauf starker an dkologischen und sozialen Kriterien als Milieus, die 6konomische deut-
lich schlechter gestellt sind (vgl. BMU 2008: 57f.). Auf der anderen Seite sinkt mit zu-
nehmenden Einkommen die Wahrscheinlichkeit, 6ffentliche Verkehrsmittel zu benutzen
(vgl. Opaschowski 1999: 63ff.). Im Bereich des Reiseverhaltens sind mit steigendem
Okonomischen Spielraum hohere Reiseintensitaten zu beobachten (vgl. Hunsicker
2005: 140). Wenn die Anbindung in eher guten Wohngegenden oder diinn besiedelten
Gebieten an offentliche Verkehrsmitteln eher schlecht ist und die Wege weit, finden
Ansatze im Bereich nicht automobiler Mobilitat eher weniger Akzeptanz. Auf dem Land
oder in kleineren Orten lebende Personen nutzen haufiger das eigene Auto als Ver-
kehrsmittel als in grofReren Orten oder Stadten lebende Personen (vgl. Hunsicker
2005: 118).

Die GroRRe des Wohnbereichs, der mit dem Einkommen teilweise korreliert ist, spielt —
nicht nur wegen des Ressourcenverbrauchs fiir Gebaude und ihren Betrieb — eine
wichtige Rolle bei der Umsetzung von Ressourceneffizienz im Konsumalltag, da gerin-
gere Lagerkapazitaten die Ansammlung von Giitern drosseln kann. Beispielsweise bei
Werkzeugen, Kleingeraten sowie Sport- und Freizeitartikel ist nicht mehr nur die Hohe
des Preises kaufentscheidend, sondern auch die Mdglichkeit zur Lagerung der ent-
sprechenden Produkte (vgl. Schrader 1998: 42). Daher wird fir Konsument/-innen mit
weniger Wohnraum eigentumsloser Konsum interessanter, da ihnen geeignete Raum-
lichkeiten zur dauerhaften Unterbringung des Eigentums fehlen (vgl. Einert / Schrader
1996: 98). Die Attraktivitat des Eigentumsersatzes durch Dienstleistungen scheint vom
Einkommen der Konsument/-innen weitgehend unabhangig zu sein (vgl. Schrader
2001: 336). Der Aspekt des gemeinsamen Nutzens ist auch fur solche Konsument/-
innen attraktiv, die in kleinen Haushalten leben und ein unbefriedigtes Bedrfnis nach
Gemeinschaft und personlicher Kommunikation verspiren (vgl. Einert / Schrader 1996:
98).

Bildungsniveau

Bei der hier gewahlten Kriterienbildung wird zwischen héherem oder niedrigerem Bil-
dungsniveau unterschieden. Das Bildungsniveau besitzt bei einigen Handlungsoptio-
nen eine Relevanz. Personen mit einem hohen Bildungsniveau sind aufgeschlossener
gegenuber eigentumsloser Nutzung von Konsumagititern, wahrend Personen mit einem
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niedrigen Bildungsniveau dem eher kritisch gegeniiberstehen (vgl. Scholl / Konrad
2004: 41). Dies liegt unter anderem daran, dass die Innovationen geistige Flexibilitat
und Qualifikationen erfordert, sich Alternativen zum Status Quo konkret vorstellen zu
kénnen und zu wollen (vgl. Louden / Della Bitta 1993: 275ff.). Menschen mit niedrigem
Schulabschluss fallt es auRerdem tendenziell schwerer, auf Eigentum zu verzichten
(vgl. Gollwitzer / Bayer / Wicklund 2002). Menschen aus gesellschaftlich gehobenen
Milieus mit einem groReren kulturellen Kapital orientieren sich auf3erdem beim Einkauf
starker an 6kologischen und sozialen Kriterien als die soziokulturell schlechter gestell-
ten Milieus (vgl. BMU 2008: 57f.). Dieses Untersuchungsergebnis kann darauf hinwei-
sen, dass Menschen mit einem héheren Bildungsniveau bzw. gréReren kulturellen Ka-
pital eher Ressourceneffizienzkriterien beim Kauf von Produkten einbeziehen (z.B. Re-
cyclingprodukte, Produkte aus Sekundarstoffen, hochwertige Produkte).

Alter

In dem hier genutzten Kriterienset werden drei Altersgruppen unterschieden: Jinger
als 25 Jahre, Zwischen 25 und 60 Jahre und Alter als 60 Jahre. Diese Altersgruppen
korrelieren in vielen Fallen mit Erwerbstatigkeitsphasen (vor, wéhrend und nach der
Berufstatigkeit) und den Phasen der Familienbildung (vor, wahrend und nach dem Le-
ben mit Kindern) und damit oft auch mit dem verfligbaren Zeitbudget.

Das Alter der Konsument/-innen hat insbesondere Einfluss auf Ressourceneffizienz-
handlungsoptionen aus den Bereichen Nutzen ohne Eigentum und Langer Nutzen, da
sie mit dem Aspekt der Gewthnung an das Eigentum korrespondieren. Mit dem Alter
sinkt die Bereitschaft zu Verhaltensdnderungen, die ein Einbezug von Ressourceneffi-
zienzaspekten in den Konsumalltag oftmals erforderlich macht (vgl. auch GfK 2004).
Junge Menschen haben eine signifikant hohere Akzeptanz fir eigentumsersetzende
Dienstleistungen und Gebrauchtwaren wie Second Hand Produkte (vgl. Scholl / Kon-
rad 2004: 8; Schrader 2001: 333). Altere sind eher bereit, mehr Geld fiir hochwertige
Nahrungsmittel auszugeben als Jingere: Dies liegt nicht nur in der gestiegenen Kauf-
kraft begriindet, sondern ist auch Resultat der veranderten Einstellung gegeniiber dem
Leben und dem Geld; auBerdem wird, vor allem unter den 50- bis 60-Jahrigen (die so
genannten Master Consumer), zunehmend mit Freude konsumiert (vgl. Krieb / Reidl
1999: 41). Bei Alteren gilt heute immer mehr die Einstellung, dass die Qualitdt mehr
zahlt als der Preis (vgl. Meyer-Hentschel 2000). Im Gegensatz zu der jingeren Gene-
ration, die haufig zuerst auf das Design eines Produktes achten, steht bei der alteren
Generation die Funktion und der Nutzen eines Produktes im Mittelpunkt ihrer Kaufent-
scheidung (vgl. Krieb / Reidl 1999: 42). Demzufolge sind sie eher fiir Ressourceneffi-
zienzansatze pradestiniert, die auf Langlebigkeit und Qualitéat von Produkten abzielen.
Beispielsweise aufgrund ihrer teilweise eingeschrankten Mobilitat schatzen Altere au-
Rerdem Dienstleistungsangebote, die sie bei der Bewéltigung des Lebensalltags unter-
stitzen (z.B. Gesundheits- und Reinigungsdienstleistungen) sowie an ihre altersbe-
dingten Einschrankungen angepasste Produkte (vgl. Wimmer et al. 2008: 64; Krieb /
Reidl 1999: 42).
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Das verflugbare Zeitbudget der Haushalte ist ein ausschlaggebender Faktor fiir jene
Handlungsoptionen, die eine langere Vorbereitungszeit beispielsweise fir die Informa-
tionsbeschaffung erfordern oder einen héheren Suchaufwand mit sich bringen wie bei-
spielsweise der Kauf von Gebrauchtwaren auf Flohméarkten. Ahnlich verhalt es sich mit
aufwendigeren Ansatzen des privaten Teilens und Tauschens. Das zur Verfligung ste-
hende Zeitbudget hdngt eng mit der beruflichen Einbindung zusammen: vollzeiter-
werbstatig, teilzeiterwerbstétig oder nicht erwerbstétig. Beispielsweise besitzen Voll-
zeitberufstatige gegenuber Teilzeitberufstatigen und Menschen ohne berufliches En-
gagement aufgrund einer Orientierung an Convenience eine berdurchschnittlich hohe
Akzeptanz fir zeitsparende Dienstleistungen (vgl. Schrader 2001: 336). Zeitersparnis
ist auch ein wichtiger Beweggrund fir den Kauf von Second Hand Produkten tber On-
linebdrsen (vgl. Paech 2004: 4). Die subjektive Einschatzung des Zeitaufwands und
der Bequemlichkeit stellt insbesondere im Bereich Mobilitat einen hemmenden Faktor
fur die Nutzung ressourcensparender Verkehrsmittel und -formen dar (vgl. Hunsicker
2005: 117).

4.2 Psychographische Merkmale

Zu den relevanten psychographischen Kriterien gehéren die Einstellung zum Konsum
(Konsumlust / Konsumfrust), die Eigentums- und Veranderungsorientierung, die Um-
welt-, Qualitats- und Hygieneorientierung.

Konsumlust versus Konsumfrust

Die Einstellung zum Konsum hat besonderen Einfluss auf solche Ressourceneffizienz-
handlungsoptionen, bei denen durch die Orientierung an Ressourceneffizienz Elemen-
te und unter Umstanden sogar Routinen der Alltagsgestaltung verandert und / oder
neu angeeignet werden muissen (vgl. Empacher / Hayn 2001). Inwiefern die Bereit-
schaft flr solche Verdnderungen besteht, hangt allerdings entscheidend davon ab,
welche Orientierung in Bezug auf die Gestaltung der alltaglichen Konsumarbeit fest-
stellbar ist: Konsum kann entweder als kreative Gestaltung des Alltags (Konsumlust)
oder als unangenehme Last empfunden werden (Konsumfrust) (vgl. Empacher 2002:
456). Die bewusste und lustvolle Gestaltung des Konsums bildet daher einen motiva-
tionalen Ansatzpunkt fir alle Nutzen ohne Eigentum Anséatze, fir Wiederverwenden,
Reparieren, Weiterbenutzung und Tauschansatze (vgl. Empacher / G6tz / Schultz
2002: 105).

Starke oder schwache Eigentumsorientierung

Die Einstellung zum Eigentum beeinflusst die Akzeptanz von Strategien fir eine res-
sourceneffiziente Nutzung von Produkten. So hegen Eigentumsorientierte Vorbehalte
gegenuber privaten Formen der Kollektivhutzung sowie gegeniiber kommerziellen
Mietangeboten, sind jedoch aufgeschlossen gegeniber Langlebigkeit und Reparatur-
mdglichkeiten von Produkten (vgl. Scholl / Konrad 2004: 30). Grundsatzlich gilt, dass
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eigentumsloser Konsum fiir Konsumenten um so attraktiver ist, je unwichtiger das indi-
viduelle Eigentum an materiellen Produkten fiir das Selbstwert- und Sicherheitsgefiihl
ist (vgl. Einert / Schrader 1996: 97).

Hohe oder niedrige Veranderungsorientierung

Die Veranderungsaffinitdt von Konsument/-innen ist deswegen relevant, da viele Res-
sourceneffizienzansatze eine grundsatzliche Offenheit fir Veranderungen der eigenen
Lebensweise erfordern (vgl. Kleinhtickelkotten 2005: 119). Die Einstellung zu Verande-
rung korreliert mit den Wertvorstellungen der Konsument/-innen: wahrend konservative
bzw. traditionelle Menschen eher veradnderungsavers sind, sind moderne bzw. pro-
gressive Menschen eher veranderungsoaffin. Personen mit traditionellen Wertvorstel-
lungen achten — wenn es das Einkommen zulasst — beim Kauf eher darauf, dass Gera-
te und Produkte mdglichst langlebig und reparierfahig sind (vgl. BMU 2008: 58). Kon-
sument/-innen, bei denen ein ausgepragtes Bedirfnis nach Neuem bzw. nach haufi-
gem Wechsel besteht, sind im Gegenzug aufgeschlossener gegentiber eigentumsloser
Dienstleistungskonzepte oder gemeinschaftlicher Nutzung von Produkten (vgl. Einert /
Schrader 1996: 97).

Starke oder schwache Umweltorientierung

Da Ressourcenschonung mit 6kologischen Vorteilen verbunden ist, ist das Umweltbe-
wusstsein und die Umweltorientierung von Konsument/-innen ein weiterer ausschlag-
gebender Faktor. Es konnte beispielsweise nachgewiesen werden, dass umweltbe-
wusste Zielgruppen eine besondere Affinitat zu Car-Sharing Angeboten besitzen (vgl.
Schrader 2001: 339). Grundsatzlich gilt, dass eigentumsloser Konsum fiir Konsument/-
innen um so attraktiver ist, je wichtiger umweltbewusste Werthaltungen sind (vgl. Einert
/ Schrader 1996: 97). Die Wertschatzung der Umwelt spielt auch beim Wiederverwen-
den und bei der Weitergabe von Gebrauchtgitern sowie beim Milltrennen und Mll-
vermeiden eine grof3e Rolle, jedoch kaum als Begriindung fiir die Nutzung von Recyc-
lingprodukten (vgl. Barr 2001: 73; European Commission 2008; Paech 2004: 4; Asso-
ciation of Charity Shops Survey 2006). Umweltorientierung oder -bewusstsein verliert
als Kriterium aber zunehmend an Trennscharfe, da Umweltschutz mittlerweile als ,poli-
tisches Top-Thema die burgerliche Mitte erreicht und durchdrungen hat und dort als
notwendiger und unaufhaltsamer Trend begriffen wird“ (BMU 2008: 56).

Starke oder schwache Qualitatsorientierung

Die Qualitatsorientierung hat, ebenso wie die Eigentumsorientierung, Einfluss auf die
Akzeptanz von ressourceneffizienten Nutzungsstrategien, aber auch auf das Kaufver-
halten der Konsument/-innen. Personen mit hohen QualititsmaRstaben sind gegen-
Uiber Gebrauchtwaren und recycelten Produkten eher skeptisch eingestellt. Sie kaufen
lieber hochwertige und langlebige Produkte und haben eine ausgesprochene Neigung
zu Reparaturlésungen (vgl. Scholl / Konrad 2004: 30f.).
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Starke oder schwache Hygieneorientierung

Die Hygieneorientierung von Verbraucher/-innen wirkt vor allem auf die Basisstrategi-
en, die auf die Nutzung von Produkten setzen, die von anderen Personen schon ge-
nutzt wurden. Eine starke Hygieneorientierung hemmt zum Teil die Nutzung von Se-
cond Hand Angeboten und Strategien, die auf Wiederverwendung setzen (z.B. Recyc-
lingprodukte und Second Hand Waren, die Kontakt mit dem Korper haben; vgl. Empa-
cher / Go6tz / Schultz 2002: 112). Besonders im Bedarfsfeld Kleidung kann eine hohe
Hygieneorientierung ein Hemmnis darstellen (vgl. Rauterberg-Wulff 2002: 62).

4.3 Kriterien zum Anwendungsbereich und zur Wirkung der Handlungs-
optionen

Neben den an den Konsument/-innen und ihrem Verhalten ansetzenden Kriterien gibt
es Kriterien, die die Handlungsoptionen beschreiben und die Briicke zwischen dem
Konsumentenverhalten und dem Eigenschaftenprofil der Handlungsoptionen schlagen.
Die Kostenwirkung, der Zeitaufwand und der Umsetzungsaufwand gehdren zu diesen
Kriterien. Die Ressourcenwirkung und die Einteilung in Bedarfsfelder erméglicht es
auBerdem, bedarfsfeldorientiert und an der Ressourceneffizienzwirkung orientiert
Handlungsoptionen fir eine spezifische Zielgruppe auszuwéhlen und gezielt in politi-
schen Instrumente einzubinden.

Bedarfsfeld

Folgende Bedarfsfelder werden fiir die Klassifizierung der Handlungsoptionen unter-
schieden: Ernahrung, Mobilitdt, Bauen, Wohnen & Haushalt, Kleidung, Freizeit und
Home Office (vgl. auch Tab. 6 zu den Handlungsoptionen in den Bedarfsfeldern). Die
Bedarfsfelder erfassen jeweils den gesamten Konsumvorgang: vom Einkauf der Pro-
dukte (z.B. Kauf der Nahrungsmittel) Uber die Konsumvorbereitung (z.B. Zubereitung
der Speisen), den Konsumvorgang (z.B. gemeinsames Essen mit Freunden) bis zur
Konsumnachbereitung (z.B. Geschirrreinigung; Abfélle entsorgen), aber auch die lau-
fende Pflege von dauerhaften Gebrauchsgitern (z.B. Reparatur oder Instandhaltung
von Kiichengeraten).

Ressourcenwirkung

Es wurden nur Handlungsoptionen in die Handlungsoptionenliste mit aufgenommen,
die eine deutliche Ressourcenwirkung zeigen. Es werden drei Wirkungsstufen unter-
schieden: sehr hoch, hoch und mittel. Die Bewertung der Ressourceneffizienzwirkung
erfolgte auf der Basis des Datenbestandes des Wuppertal Instituts und des Experten-
wissens aus dem FinMIPS Household Projekt (vgl. auch Kotakorpi / Lahteenoja / Let-
tenmeier 2008). Fir eine detaillierte Quantifizierung der Handlungsoptionen missten
analog zu FinMips Household Studie empirische Daten Uber die konkrete Ressourcen-
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nutzung in Haushalten fir Deutschland zusammengetragen bzw. erhoben werden und
die Wirkung der Handlungsoptionen entsprechend hochgerechnet werden.

Gesamtkostenwirkung

Die Kostenwirkung wird jeweils tUber den gesamten Produktlebenszyklus angegeben
und weist jeweils die Nettowirkung aus, d.h. eventuell auftretende Zusatzkosten wer-
den den realisierbaren Kosteneinsparungen gegeniber gestellt. Es werden drei Félle
unterschieden: steigende, gleichbleibende und sinkende Kosten. Dass eine Vorfinan-
zierung eine zusatzliche Hiurde darstellen kann, auch wenn die Gesamtkosten insge-
samt sinken, wird unter dem Kriterium Umsetzungsaufwand bertcksichtigt. Denn eine
Uber die gesamte Nutzungsdauer gleich hohe Gesamtkostensenkung kann sehr unter-
schiedlich wahrgenommen werden oder umsetzbar sein, je nachdem ob die Kosten am
Anfang und die Einsparungen anschlieRend fir einen langeren Zeitraum anfallen oder
ob die zusatzlichen Kosten und die damit erschlielbaren Kostensenkungen jeweils
gleichzeitig anfallen. Griinde dafir kénnen beispielsweise sein, dass die finanziellen
Ressourcen fir die Vorfinanzierung fehlen bzw. schlecht beschafft werden kénnen,
Informationen zu den Kosten und Einsparungen uber die gesamte Lebensdauer fehlen
oder nicht Uber den aktuellen Zeitpunkt hinaus gedacht wird.

Wirkung auf Zeitaufwand

Auch der Zeitaufwand fir die Umsetzung der Handlungsoptionen muss Uber den ge-
samten Produktlebenszyklus betrachtet werden. Drei Stufen werden dabei unterschie-
den: sinkender, konstanter und steigender Zeitaufwand. Ein durch die Handlungsoptio-
nen steigender Zeitaufwand kann fir Konsument/-innen mit knappem Zeitbudget ein
Ausschlusskriterium sein.

Umsetzungsaufwand (Zeit- und Vorbereitungsaufwand, finanzielle Mittel zur Vor-
finanzierung)

Beim Umsetzungsaufwand wird differenziert zwischen direkt umsetzbaren Handlungs-
optionen und solchen, die einen langeren Vorlauf haben. Einerseits gibt es Handlungs-
optionen, die ohne Aufwand umsetzbar sind, da weder viel Zeit aufgewendet, noch
eine Vorbereitung oder eine Vorfinanzierung organisiert werden muss. Andererseits
gibt es Handlungsoptionen, fir die umfangreichere Informationen beschafft werden
missen, langwierigere Vorbereitungen anstehen, technisches oder sonstiges Vorwis-
sen notwendig ist oder gréRere Mittel zur Vorfinanzierung beschafft werden missen.
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5 Zielgruppenspezifische Bundelung von Handlungsoptio-
nen

Durch die kriteriengestitzte Klassifizierung der Handlungsoptionen wird es moglich zu
analysieren, wie gut die Profile der Handlungsoptionen und der Zielgruppen korre-
spondieren. Daraus kdnnen dann auf ausgewahlte Zielgruppen speziell zugeschnittene
Handlungsoptionenbiindel entwickelt werden. Im folgenden wird zunachst beschrieben,
wie mit Hilfe der Klassifizierung der Handlungsoptionen fiir die jeweilige Zielgruppe
ungeeignete Optionen ausgeschlossen und gut geeignete Optionen identifiziert werden
kénnen. Wie das Ergebnis beispielhafte fur die beiden Zielgruppen Sozial benachteilig-
te Haushalte und Web 2.0 Affine aussehen kdnnte, wird anschliel3end vorgestellt.

5.1 Nutzung der Klassifizierung der Handlungsoptionen zur Auswahl
zielgruppenspezifischer Handlungsoptionenbtndel

Auf der Basis der in Kapitel 1, Kapitel 3.1 und Kapitel 4 vorgestellten Ergebnisse wur-
den die recherchierten, die Ressourceneffizienz steigernden Handlungsoptionen (vgl.
Kapitel 3.2) zunachst den Basisoptionen und Bedarfsfeldern zugeordnet und anschlie-
Bend in ihrer Wirkung auf den Ressourcenverbrauch, die Gesamtkosten und den Zeit-
aufwand sowie ihrem Umsetzungsaufwand klassifiziert. AnschlieBend wurden entlang
der soziodemographischen und psychographischen Kriterien die Handlungsoptionen
als jeweils gut oder schlecht geeignet eingestuft — soweit die Kriterien fiir die jeweilige
Handlungsoptionen relevant sind. Die den Handlungsoptionen jeweils zugeordneten
Basisstrategien sind flr die Anwendung der soziodemographischen und psychographi-
schen Kriterien jeweils konstituierend, da bei derzeitiger Datenlage nur nach ihnen dif-
ferenziert werden kann.

Die Eintragungen bei den Kriterien ergeben am Ende fiir jede Handlungsoption ein
spezielles Muster. Handlungsoptionen mit gleichen Mustern lassen sich fir Zielgrup-
pen mit dazu passendem Konsummuster biindeln, um die Zielgruppe gut ansprechen
zu kénnen und so auf eine héhere Akzeptanz zu treffen.

Soll fir eine bestimmte Zielgruppe ein adaquates Handlungsoptionenbilindel ausge-
wahlt werden, so muss man sich deshalb zunachst ein Bild davon machen, welche
soziodemographischen und psychographischen Kriterien in welcher Auspréagung fir
die Zielgruppe Relevanz haben und welche Rolle die Kostenwirkung, aber auch der
Zeit- und Umsetzungsaufwand spielen. AuRerdem kann auch noch ein Schwerpunkt
auf besonders ressourceneffizienzwirksame Handlungsoptionen oder in bestimmten
Bedarfsfeldern gesetzt werden.

Dieser Prozess, in dem die Konsummuster der ausgewahlten Zielgruppe dem spezifi-
schen Muster der einzelnen Handlungsoptionen gegenibergestellt wird, kann auch
interaktiv mit der Zielgruppe und ihrem Umfeld gestaltet werden. Dies ist vor allem
dann sinnvoll, wenn die Informationslage zu den Konsummustern nicht gut genug ist.
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5.2 Beispiel 1: Handlungsoptionen fur Sozial benachteiligte Haushalte

Die im AS12.1-Papier als Zielgruppe fir die Weiterarbeit festgelegte Zielgruppe Sozial
benachteiligte Haushalte ist heterogen und in der offiziellen Statistik nicht direkt er-
fasst, so dass aus den vorliegenden statistischen Daten flir etwas anders zugeschnit-
tene Zielgruppen Transferschliisse gezogen werden missen. Dessen muss man sich
bewusst sein, wenn man die Ergebnisse bei der weiteren Nutzung mit den Vor-Ort-
Partnern diskutiert.

Von einer sozialen Benachteiligung ist in der Regel immer dann auszugehen, wenn die
~altersmafige gesellschaftliche Integration nicht wenigstens durchschnittlich gelungen
ist* (Bisler 2001: 119). Ursachen fiir soziale Benachteiligung liegen auf der subjektiven
und auf der sozialen Ebene des Individuums. Sie zeigen sich haufig als Zugangsbarrie-
ren zu Bildung, was wiederum zur beruflichen Benachteiligung fiihrt (vgl. Briining 2001
7f). In diesem Papier wird soziale Benachteiligung aus gesellschaftspolitischer Per-
spektive betrachtet. Daher sind vor allem die sozialen Faktoren relevant. Allerdings ist
nicht nur ein einzelner Faktor ausschlaggebend, um sozial benachteiligt zu sein, son-
dern es ist die Kumulation von Faktoren, die zu Benachteiligung in der Gesellschaft
fuhrt. Soziale Faktoren, die Einfluss auf eine Benachteiligung haben, sind (vgl. Briining
2001: 26):

e Soziales Milieu und sozialer Status der Herkunftsfamilie,

* Erwerbstétigkeit: Arbeitslose, Langzeitarbeitslose und Sozialhilfe-Empfanger/-innen
sind eher sozial benachteiligt,

* Beruflicher Status und Einkommen: An- und Ungelernte, Berufsriickkehrer/-innen
sowie niedrig Verdienende sind eher sozial benachteiligt,

* Alter: junge Erwachsene unter 25 ohne abgeschlossene Schul- / Berufsausbildung
sowie Altere (iber 55 sind eher sozial benachteiligt,

* Geschlecht: Frauen sind eher sozial benachteiligt,
* Familienstand: Alleinerziehende sind eher sozial benachteiligt,

* Nationalitat / Ethnizitat / Religionszugehdorigkeit: Menschen mit Migrationshinter-
grund sind eher sozial benachteiligt.

* Regionale Zugehotrigkeit (Personen in landlichen Regionen sind eher sozial be-
nachteiligt).

Soziale Benachteiligung ist noch keine Ausgrenzung, aber sie kann die Vorstufe daflr
sein. In der OECD-Veroffentlichung ,Overcoming Exclusion through Adult Learning*
(1999: 9f.) wird darauf verwiesen, dass soziale Ausgrenzung sich nicht allein auf die
Einkommensebene und Bildungsebene einschrankt, sondern dass auch das soziale
Zusammengehorigkeitsgefiihl und der Gemeinschaftssinn fehlen. Kronauer (1997:
39f.) hat sechs zentrale Dimensionen zusammengestellt, in denen sich soziale Aus-
grenzung manifestiert: Ausgrenzung am Arbeitsmarkt, ékonomische und kulturelle
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Ausgrenzung, Ausgrenzung durch gesellschaftliche Isolation, raumliche und institutio-
nelle Ausgrenzung. Eine dieser Dimensionen allein fihrt dabei noch nicht zu sozialer
Ausgrenzung. Wenn jedoch mehr als drei dieser Dimensionen zusammentreffen, so ist
Ausgrenzung wahrscheinlich.

Soziale Benachteiligung findet sich in allen Altersschichten. Unter 25-Jahrige, die kei-
nen Schul- oder Berufsabschluss haben oder gering qualifiziert sind, sind aber beson-
ders gefahrdet. Ebenso betroffen sind lUber 55-Jahrige mit wenig sozialen Beziehun-
gen. Auf der anderen Seite macht die Gruppe der 25- bis 54-Jahrigen ungefahr drei
Viertel der Erwerbslosen aus (vgl. Statistisches Bundesamt 2009).

Von den in Kapitel 4 beschriebenen Differenzierungskriterien fiir Zielgruppen sind zur
Erstellung eines Handlungsoptionenbiindels flr Sozial benachteiligte Haushalte vor
diesem Hintergrund vor allem die Kriterien Kostenwirkung, Umsetzungsaufwand inklu-
sive Fokussierung, Einkommen und Bildungsniveau relevant.

Sozial benachteiligte Haushalte verfligen oft tber ein niedriges Einkommen aufgrund
einer prekéren Arbeitssituation oder einer Erwerbslosigkeit. Daher sind fur diese Grup-
pe solche Ansatze von besonderem Interesse, bei denen Geld gespart werden kann
oder kein bzw. vergleichsweise wenig Geld investiert werden muss. Sozial Benachtei-
ligte haben haufig keinen oder einen niedrigen Schul- oder Berufsabschluss. Das dar-
aus resultierende geringe Bildungsniveau kann indirekt einen Einfluss haben auf Ein-
stellungen und Verhaltensmuster der Zielgruppe. So kann fir diese Gruppe Eigentum
eine wichtige Rolle zur Selbstdefinition spielen (vgl. Gollwitzer / Bayer / Wicklund
2002), weswegen die Eigentumsorientierung als weiteres Kriterium aufgenommen
wird.

Relevant ist auBerdem das verfligbare Zeitbudget der Haushalte. Eine Erhebung von
Haushaltstypen von Arbeitslosenhilfebeziehern aus dem Jahre 2001 zeigt, dass fast
die Halfte der Arbeitslosenhilfebezieher (46,4 Prozent) keine Kinder haben (vgl. Kal-
tenborn 2004: 3). Die am starksten vertretende Gruppe sind die Paare ohne Kind(er),
die insgesamt 22,9 Prozent ausmachen, gefolgt von allein stehenden Mannern ohne
Kind(er) (14,7 Prozent). Allein Erziehende machen nur 11,9 Prozent der gesamten Atr-
beitslosenhilfebezieher aus. Daraus lasst sich schlussfolgern, dass viele sozial be-
nachteiligte Personen bzw. Haushalte Uber mehr Zeit verfligen als erwerbstatige Per-
sonen / Haushalte. Daher sind fir diese Zielgruppe auch solche Handlungsoptionen
geeignet, die ein zusatzliches Zeitbudget (fiir Vorbereitung und Umsetzung) erfordern.

Um die Anschlussféahigkeit zu erhéhen, ist es sinnvoll, den Fokus auf wenige und we-
nig aufwendige Handlungsoptionen zu legen. Deshalb werden zur Konzentration auf
wenige Vorschlage Handlungsoptionen bevorzugt, die eine hohe Ressourceneffizienz-
wirkung haben. Vereinfachend wirken Handlungsoptionen, die ohne grof3en Vorlauf
umsetzbar sind, kein hdheres Bildungsniveau oder eine hohe Veranderungsneigung
voraussetzen.

Vor diesem Hintergrund wird das in Tab. 2 vorgeschlagene Auswahlprofil fir die Ziel-
gruppe Sozial benachteiligte Haushalte genutzt.
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Tab. 2:  Auswahlprofil fiir die Zielgruppe Sozial benachteiligte Haushalte

Kriterien

Relevanz fur Auswabhlprofil

Bedarfsfeld

Alle Bedarfsfelder werden einbezogen

Ressourcenwirkung

Ressourcenwirksamere Handlungsoptionen wer-
den bevorzugt zur Konzentration auf wenige wich-
tige Optionen

Gesamtkostenwirkung

Kostenaufwand darf nicht steigen

Wirkung auf Zeitaufwand

Steigender Zeitaufwand wird nicht als Aus-
schlusskriterium genutzt

Umsetzungsaufwand (Zeit- und Vorbereitungs-
aufwand, finanzielle Mittel zur Vorfinanzierung)

Optionen, die Vorlauf notwendig machen, werden
ausgeschlossen, um die Anforderungen niedrig zu
halten

Hobheres Haushaltseinkommen

Fir héhere Haushaltseinkommen gut geeignete
Handlungsoptionen werden aufgrund der damit

verbundenen finanziellen Aufwendungen ausge-
schlossen.

Niedrigeres Haushaltseinkommen

Fir niedrigere Haushaltseinkommen gut geeigne-
te Handlungsoptionen werden préferiert

Hoheres Bildungsniveau

Fir héheres Bildungsniveau gut geeignete Hand-
lungsoptionen werden ausgeschlossen, um un-
aufwendige Optionen zu forcieren

Niedrigeres Bildungsniveau

Wird nicht als Selektions- oder Reihungskriterium
genommen

Junger als 25 Jahre Dito
Zwischen 25 und 60 Jahre Dito
Alter als 60 Jahre Dito
Konsumlust Dito
Konsumfrust Dito

Starke Eigentumsorientierung

Dafir schlecht geeignete Handlungsoptionen
werden ausgeschlossen

Schwache Eigentumsorientierung

Wird nicht als Selektions- oder Reihungskriterium
genommen

Hohe Veranderungsorientierung

Dafir schlecht geeignete Handlungsoptionen
werden ausgeschlossen

Niedrige Veranderungsorientierung

Wird nicht als Selektions- oder Reihungskriterium
genommen

Starke Umweltorientierung Dito
Schwache Umweltorientierung Dito
Starke Qualitatsorientierung Dito
Schwache Qualitatsorientierung Dito
Starke Hygieneorientierung Dito
Schwache Hygieneorientierung Dito

Aus diesem Auswahlprofil ergeben sich die in Tab. 3 zusammengestellten Handlungs-

optionen fur die Zielgruppe Sozial benachteiligte Haushalte.
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Tab. 3: Geeignete Handlungsoptionen fir die Zielgruppe Sozial benachteiligte Haushalte
Bedarfs | ReSSoUr-
. . : cenwir-
Basisstrategien Handlungsoptionen feld kung
Gesamtkostenwirkung: Kostensenkung; Umsetzungsaufwand: Direkt umsetzbar
Mehr pflanzliche, weniger tierische Erzeugnisse ver- .
Sparsam Verbrauchen: zehren <o
Ressourcensparen in der - - ‘T =
Nutzungsphase Weniger Kaffee, Kakao und O-Saft trinken 52 ++
Leitungswasser trinken statt Mineralwasser kaufen ++
Sparsam Verbrauchen:
Ressourcensparen in der Fahrrad fahren oder zu Ful} gehen = +++
Nutzungsphase =
Qo
Nutzen ohne Eigentum: §
Privates Leihen, Teilen Fahrgemeinschaften griinden ++
und Tauschen
Bewusst Kaufen: Wieder- | Material fir Reparaturen, Renovierungen in Recyc-
und weitergenutzte sowie lingcentern oder Altteileb6rsen besorgen (z.B. zur c ++
Recycling-Produkte Autoreparatur) g
Spilmaschine erst anstellen, wenn sie voll ist, Was- § ++
serhérte genau einstellen, Geschirr nicht vorspiilen o
Sparsam Verbrauchen: Geschirr nicht unter laufendem Wasser reinigen I ++
Ressourcensparen in der <
Nutzungsphase Duschen statt Baden 3 ++
Durchflussbegrenzer fir Dusche, Toilette und T ++
Waschbecken einbauen
Sparsam Verbrauchen: Kleidung ausliften oder —birsten statt waschen ++
Ressourcensparen inder | \waschmaschine bei der richtigen Temperatur erst g .
Nutzungsphase anstellen, wenn sie voll beladen ist =
Langer Nutzen: Produkte | Kinderkleidung von Freunden oder Verwandten wie- v ++
wiederverwenden derverwenden
Sparsam Verbrauchen:
Ressourcensparen in der Wenig gelesene Zeitungen / Zeitschriften abbestellen - ++
Nutzungsphase 'E
Nutzen ohne Eigentum: Biicher, CDs und DVDs mit Freunden tauschen E ++
Privates Leihen, Teilen Zeitungen / Zeitschriften in der Nachbarschaft tau- ot
und Tauschen schen oder gemeinsam abonnieren
Bewusst Kaufen: Multi-
funktionale und / oder Multifunktionale und / oder modulare IT- und Enter- -+
modular nutzbare Produk- | tainment-Geréate kaufen
te
Bewusst Kaufen: Wieder-
und weitergenutzte sowie Gebrauchte Computer kaufen o ++
Recycling-Produkte é
Sparsam Verbrauchen: Weniger drucken und Dokumente mdglichst nur elek- 2 ++
Ressourcensparen in der | tronisch archivieren £
Nutzungsphase Doppelseitig und / oder verkleinert drucken T ++
Langer Nutzen: Produkte | Schon einseitig bedrucktes Papier zum Drucken oder ++
wiederverwenden als Schmierpapier wiederverwenden
Langer Nutzen: Produkte
instandhalten und reparie- | Computer nachristen ++
ren
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5.3 Beispiel 2: Handlungsoptionen fur Web 2.0 Affine

Auch die Zielgruppe Web 2.0 Affine ist keine traditionell in der Sozialstatistik abgebilde-
te Zielgruppe und stark heterogen. Dies muss bei der Nutzung der Ergebnisse mit be-
ricksichtigt werden.

Web 2.0 wird als Slogan fir aktuelle Entwicklungen im Internet genutzt und ist als Be-
griff nicht eindeutig definiert. Nach dem Markt- und Meinungsforschungsinstitut Result
(2007: 9f.) unterscheidet sich das Agieren im Web 2.0 von der herkémmlichen Form
der Internetnutzung durch einen verédnderten Gestaltungs- und Kommunikationsgrad.
Neu am Web 2.0 ist, dass es heute einem breiten Publikum immer leichter mdglich
wird, im Internet nicht mehr nur zu beobachten und sich zu informieren, sondern in ei-
ner offentlichen Kommunikation diese aktiv mit zu gestalten. Diese Form der Mitgestal-
tung vieler im Internet fhrt zu einer verstarkten 6ffentlichen und vernetzten Kommuni-
kation im Internet, die von Web 2.0 Angeboten mit vielen technischen Features ermdg-
licht und unterstitzt wird (vgl. Result 2007: 14). Laut einer Umfrage in der deutschen
Bevolkerung im Jahr 2006 sind 12 Prozent der Gesamtbevdlkerung Web 2.0 Nutzer,
gemessen an allen Internetnutzern (sogenannten Onlinern) sind es 20 Prozent (vgl.
Result 2007: 17).

Das Auswabhlprofil und die damit selektierbaren gut geeigneten Handlungsoptionen
sehen bei den Web 2.0 Affinen deutlich anders aus als bei den Sozial benachteiligten
Haushalten.

Die finanzielle Situation der Web 2.0 Affinen ist breit gestreut bei meist héherem Bil-
dungsniveau: es finden sich gut situierte beruflich Aktive genauso darunter wie Studie-
rende, die fUr ihren Lebensunterhalt arbeiten missen. Deshalb sollten einerseits ko-
stensenkende Optionen vertreten sein, aber andererseits kbnnen auch Handlungsop-
tionen auftauchen, die zusatzliche Kosten nach sich ziehen. In der héchsten Netto-
Einkommensklasse (Haushalte mit 3.000 Euro und mehr) sind Web 2.0 Affine doppelt
so haufig vertreten wie im Durchschnitt (vgl. Result 2007: 18).

Verbindendes Element der Zielgruppe ist, dass sie tendenziell positiv mit dem fiir den
Konsum notwendigen Aufwand (z.B. Informationen auch im Web 2.0 einholen) umge-
hen und oft auch SpalR am gezielten Konsum haben und Dienstleistungslésungen posi-
tiv gegenuberstehen; dies hangt mit dem formalen Bildungsniveau zusammen, der bei
Web 2.0 Affinen tUberdurchschnittlich hoch ist: von den Personen, die Web 2.0 taglich
nutzen, haben 53 Prozent Abitur und Studienabschluss oder sie studieren gerade (vgl.
Result 2007: 18).

Jugendliche und junge Erwachsene sind Uberdurchschnittlich stark bei den Web 2.0
Nutzern vertreten: 49 Prozent derjenigen, die Web 2.0 taglich nutzen, sind 14 bis 29
Jahre alt (vgl. Result 2007: 17). Das niedrige Alter lasst vermuten, dass Web 2.0 Affine
in der Regel Uber eine hohe Veranderungsorientierung verfligen.

Der hohe Anteil voll Berufstatiger und Studierender macht zeitaufwendigere Optionen
fur die Zielgruppe unattraktiver (Projektgruppe Studierbarkeit 2007: 36). Um sichtbare
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Erfolge bei knappen Zeitressourcen zu erzielen, ist eine Fokussierung auf sehr hoch
und hoch ressourcenwirksame Aktivitaten sinnvoll.

Vor diesem Hintergrund wird das in Tab. 4 vorgeschlagene Auswahlprofil fur die Ziel-

gruppe Web 2.0 Affine genutzt.

Tab. 4:  Auswahlprofil fiir die Zielgruppe Web 2.0 Affine

Kriterien

Relevanz fur Auswabhlprofil

Bedarfsfeld

Alle Bedarfsfelder werden einbezogen

Ressourcenwirkung

Handlungsoptionen mit sehr hoher und hoher
Ressourcenwirkung werden bevorzugt, um Erfolge
bei knappen Zeitbudgets zu erméglichen

Gesamtkostenwirkung

Kostenaufwand darf steigen

Wirkung auf Zeitaufwand

Zeitaufwand darf nicht steigen

Umsetzungsaufwand (Zeit- und Vorbereitungs-
aufwand, finanzielle Mittel zur Vorfinanzierung)

Wird nicht als Selektions- oder Reihungskriterium
genommen

Hobheres Haushaltseinkommen

Dito

Niedrigeres Haushaltseinkommen

Dito

Hoheres Bildungsniveau

Fir héheres Bildungsniveau gut geeignete Hand-
lungsoptionen werden préferiert

Niedrigeres Bildungsniveau

Wird nicht als Selektions- oder Reihungskriterium
genommen

Junger als 25 Jahre

Fir diese Altersgruppe gut geeignete Handlungs-
optionen werden préferiert

Zwischen 25 und 60 Jahre

Dito

Alter als 60 Jahre

Wird nicht als Selektions- oder Reihungskriterium
genommen

Konsumlust

Fir Konsumlust gut geeignete Handlungsoptionen
werden préaferiert

Konsumfrust

Fir Konsumfrust gut geeignete Handlungsoptio-
nen werden ausgeschlossen

Starke Eigentumsorientierung

Wird nicht als Selektions- oder Reihungskriterium
genommen

Schwache Eigentumsorientierung

Dafir gut geeignete Handlungsoptionen werden
préaferiert

Hohe Veranderungsorientierung

Dafir schlecht geeignete Handlungsoptionen
werden ausgeschlossen

Niedrige Veranderungsorientierung

Wird nicht als Selektions- oder Reihungskriterium
genommen

Starke Umweltorientierung Dito
Schwache Umweltorientierung Dito
Starke Qualitatsorientierung Dito
Schwache Qualitatsorientierung Dito
Starke Hygieneorientierung Dito
Schwache Hygieneorientierung Dito
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Aus diesem Auswahlprofil ergeben sich die in Tab. 5 zusammengestellten Handlungs-
optionen flr die Zielgruppe Web 2.0 Affine.

Tab.5: Geeignete Handlungsoptionen fiir die Zielgruppe Web 2.0 Affine
Bedarfs Rceesnsv(ail:r_
Basisstrategien Handlungsoptionen feld kung
Zeitaufwand: steigt nicht
Bewusst Kaufen: Res- -

; < o
sourcenleichte Produkte Obst und Gemiise der Saison kaufen T < ++
(Produkte mit kleinem o =
okologischen Rucksack)

Bewusst Kaufen: Kleine . .
und / oder leichte Produkte Kleine, leichte und gebrauchte Pkws kaufen § ++
Nutzen ohne Eigentum: Offentliche Verkehrsmittel nutzen 'g +++
Mieten, Sharing oder Poo- . - ) =
ling Jahresabo fiir 6ffentliche Verkehrsmittel kaufen +++
Nutzen ohne Eigentum: S
Mieten, Sharing oder Poo- | Kein eigenes Ferienhaus kaufen, sondern mieten 2 ++
ling 1]
B.EWUSSt Kaufen: Langle- Hochwertige Elektrogerate und Elektronik kaufen ++
bige Produkte c
Q

Haushaltsprodukte aus Recyclingpapier kaufen c ++
Bewusst Kaufen: Wieder- - P Y _gp P - 5
und weitergenutzte sowie Material fur Reparaturen, Renovierungen in Recyc- =
Recycling-Produkte lingcentern oder Altteileborsen besorgen (z.B. zur 3 ++

Autoreparatur) =
Ruckfiihren / Weiterge- é
ben: Recyclingféhige und Elektro-Schrott zu einer lokalen Sammelstelle bringen g -+
noch nutzbare Produkte oder beim Hersteller / Handler abgeben
zuruck-/weitergeben
Bewusst Kaufen: Wieder-
und weitergenutzte sowie Streu fir Haustiere aus Sekundarrohstoffen kaufen ++
Recycling-Produkte
Nutzen ohne Eigentum: . . . ) -
Mieten, Sharing oder Poo- Buchgr, CDs und DVDs aus Biicherei bzw Videothek o ++
ling ausleihen ®

LL

Ruckfihren / Weiterge-
ben: Recyclingfédhige und
noch nutzbare Produkte Gebrauchte Handys abgeben ++
zuriick-/weitergeben
Bewusst Kaufen: Multi- Einfach nachriistbare, reparaturfahige Computer mit ++
funktionale und / oder langer Garantiezeit kaufen g
modular nutzbare Produk- | \yitifunktionale und / oder modulare IT- und Enter- g .
te tainment-Gerate kaufen e
Bewusst Kaufen: Wieder- | Recyclingpapier kaufen g ++
und weitergenutzte sowie T
Recycling-Produkte Gebrauchte Computer kaufen ++

Seite 30

Materialeffizienz&
schonung

Ressourcen




MaRess — AP12: Handlungsoptionen zur Steigerung der Ressourceneffizienz im Konsumalltag

6 Ausblick: Forschungsbedarf und Herausforderungen fir
eine Konsumpolitik zur Steigerung der Ressourceneffi-
zienz

Folgende Schlussfolgerungen kénnen aus den in den Kapiteln 1 bis 5 vorgestellten
Ergebnissen zum Forschungsbedarf und zu den Herausforderungen fiir eine Konsum-
politik zur Steigerung der Ressourceneffizienz gezogen werden.

Erste Schlussfolgerungen fiir den Forschungsbedarf

Deutliche Forschungsliicken zeigen sich im Bereich Ressourceneffizienz und Konsum,
da Ressourceneffizienz erst in den letzten Jahren zu einem breiteren gesellschaftli-
chen Thema wurden. Folgende Forschungsbedarfe wurden identifiziert:

* Die Forschungsliicken in der Lebensstil- und Konsumforschung zum Thema Res-
sourceneffizienz sollten geschlossen werden.

* Verbessert werden sollte aulerdem die Datenlage zu den Ressourceneffizienzpo-
tentialen der detaillierten Handlungsoptionen und der dahinterliegenden Produkt- /
Dienstleistungskategorien und die

* Datenlage zu den konsumbedingten Ressourcenverbrauchen in Deutschland (d.h.
Adaption der inter- und transdisziplinaren FinMIPS-Household-Studie auf Deutsch-
land; vgl. Kotakorpi / Léhteenoja / Lettenmeier 2008).

Herausforderungen fiir eine ressourceneffizienzorientierte Konsumpolitik mit
Schwerpunkt Beratung und Information

Eine Konsumpolitik zur Steigerung der Ressourceneffizienz mit Schwerpunkt Beratung
und Information sieht sich folgenden zwei Herausforderungen gegeniber, die in den
weiteren Arbeiten in AS12.2 aufgegriffen werden:

Erstens muss sie Informationspolitikoptionen entwickeln, da Informationen zu ressour-
ceneffizienten Konsumoptionen bei Produkten und Dienstleistungen fur die jeweiligen
Zielgruppen noch nicht aufbereitet sind. Zu fragen ist dabei, wie die Ressourcenthema-
tik und die Handlungsoptionen in die bestehenden Konsumenteninformationsstrukturen
eingebunden werden kdnnen. Diskutiert werden muss dabei auch, welche Informati-
onskanale / -materialien sinnvollerweise daflir genutzt werden sollten. Zu fragen ist
dabei, ob auf Broschiren und andere Informationsmaterialien gesetzt werden sollte
oder ob vielleicht Web 1.0 / Web 2.0 Formate den besten Zugang zur jeweiligen Ziel-
gruppe bieten. Denkbar wéare dabei eine Vernetzung mit bestehenden Internetplattfor-
men / Webangeboten (z.B. der Ausbau der deutschen Version der Onedidit-Plattform)
und ein Modul zur Auswahl fur die jeweilige Person besonders gut geeigneter Hand-
lungsoptionen auf der Basis der Ergebnisse dieses Papiers. Diskutiert werden muss
auch die Entwicklung von Informationsangeboten am Point of Sale (z.B. Aufnahme des
Ressourcenverbrauchs in die Kennzeichnungspflichten, Ressourcen Engel).

Materialeffizienz&
RessourcenOQ{schonung Seite 31



MaRess — AP12: Handlungsoptionen zur Steigerung der Ressourceneffizienz im Konsumalltag

Zweite Herausforderung ist, das Thema Ressourceneffizienz in die bestehenden Bera-
tungsstrukturen einzubinden oder diese entsprechend anzupassen. Zu diskutieren ist
dabei, welche der beiden Optionen fiir welche Zielgruppe und unter welchen Rahmen-
bedingungen am besten geeignet ist. Anknlpfungspunkte bieten dafiir sowohl die
schon lang eingefiihrten breit aufgestellten Beratungsinfrastrukturen (z.B. Verbrau-
cherzentralen, Verbraucher Initiative) und die auf spezielle Zielgruppen zugeschnitte-
nen Beratungsangebote (z.B. Cariteams), als auch neue Web 2.0 Formate, in denen
Konsument/-innen sich auch gegenseitig beraten und sich zu ihren Erfahrungen aus-
tauschen.

7 Anhang

7.1 Kiriteriengestutzte Klassifizierung der Ressourceneffizienzhand-
lungsoptionen

In Tab. 6 sind die Ergebnisse der Klassifizierung zusammengestellt.

Folgende Abkilrzungen werden in der Tabelle genutzt:

Handlungsoptionendifferenzierungskriterien

¢ Ressourcenwirkung: +++ =sehr hoch; ++ = hoch; + = mittel

* Gesamtkostenwirkung: Kosten sinken = KS; Kostenneutral = KN; Kostenaufwand = KW
* Wirkung auf Zeitaufwand: spart Zeit = ZS; zeitneutral = ZN; Zeitaufwand = ZA

* Umsetzungsaufwand (Zeit- und Vorbereitungsaufwand, finanzielle Mittel zur Vorfinanzierung): Ohne
Aufwand umsetzbar = Direkt; Umsetzung macht Vorlauf notwendig = Vorlauf

Zielgruppendifferenzierungskriterien

* G = Gut geeignet; S = Schlecht geeignet
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Tab. 6:

Folgende Abkilirzungen werden in der Tabelle genutzt:

Kriteriengestiitzte Klassifizierung der Ressourceneffizienzhandlungsoptionen

Handlungsoptionendifferenzierungskriterien

Ressourcenwirkung: +++ =sehr hoch; ++ = hoch; + = mittel
Gesamtkostenwirkung: Kosten sinken = KS; Kostenneutral = KN; Kostenaufwand = KW
Wirkung auf Zeitaufwand: spart Zeit = ZS; zeitneutral = ZN; Zeitaufwand = ZA

Umsetzungsaufwand (Zeit- und Vorbereitungsaufwand, finanzielle Mittel zur Vorfinanzierung): Ohne Aufwand umsetzbar = Direkt; Umsetzung macht Vorlauf

notwendig = Vorlauf

Zielgruppendifferenzierungskriterien

G = Gut geeignet; S = Schlecht geeignet

Auf der ersten Seite der Tab. 6 finden sich die Bewertungen der Basisstrategien. Auf den danach folgenden Seiten werden die den

Basisstrategieoptionen Handlungsoptionen vorgestellt und bewertet.
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5T z N BZl5|5 "G5 |5|0|5
|2 Ple|2|e ) ) )
z
tum
Nutzen
ohne Virtualisi
Eigen- irtualisierung G| S| G| G| S| G S| G| G| S| G| S| G
tum
Langer Produkte wiederver-
Nutzen wenden € € EEEEE
Langer Produkte instandhal-
Nutzen ten und reparieren © © 9= R 9 =
LEGED Wartungs- und Repa-
Nutgen raturdienstleistungen G| S G G| S| G G| S| G G| S
nutzen
Ruck- Recyclingfahige und
fuhren / noch nutzbare Pro- G al s
Weiter- dukte zurtick-
geben /weitergeben
Ressourcenleichte
Bewusst | Produkte (Produkte Obst und Gemuse der Saison Ernéh- :
1 Kaufen mit kleinem 6kologi- kaufen rung A KN ZN Direkt G S G G| S| G G S
schen Rucksack)
Ressourcenleichte
Bewusst | Produkte (Produkte Obst und Gemuse aus der Ernéh- .
2 Kaufen mit kleinem 6kologi- Region kaufen rung * KN ZA Direkt G| S G G S| G G S
schen Rucksack)
Ressourcenleichte
Bewusst | Produkte (Produkte Méglichst unverarbeitete Le- Ernéh- :
3 Kaufen mit kleinem 6kologi- bensmittel kaufen rung * KN 2N Direkt G| S G G| S| G G S
schen Rucksack)
. Unverpackte oder Lebensmittel u
4 | Bewusst | Verpackungsminimie- | ;, Mehrwegverpackungen und Ernah- + KN ZN Direkt G G| s
Kaufen rung - rung
groRen Gebinden kaufen
Bewusst | Verpackungsminimie- | Stoffbeutel oder Rucksack zum Ernéh- .
5 Kaufen rung Einkaufen von Lebensmitteln rung * KS 2N Direkt G Gl S
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MaRess — AP12: Handlungsoptionen zur Steigerung der Ressourceneffizienz im Konsumalltag

Handlungsoptionendifferenzie- . ; g o
gsoptionen Zielgruppendifferenzierungskriterien
rungskriterien
Soziodemographi- 5
T grap Psychographische Merkmale
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c S o
o 2 ] = & g - 2 5| 5 2| o g o g
5 =2 2 8 |E|E|=|3 ® S|5|2|e 2 5|2(3|2|5
Be- =2 = 2 & |E|S|8|8ol|S s|2|2|5|e Sle|lzlLl2|e
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Nr. Basisstrategien Handlungsoptionen darfs- E 2 = 2 |2|5|2|5|S|als _Elgle|5|5|s|2|5|2|e|lE|s
feld = 5] N o |Fl8|a|loS|e|c|la|8|e|lg5|lals|s|5l=|e|s|als
e © o m%:mgmvﬂs,?ogw@ﬁh-ze'—ng
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2 | E | 2| 3 |385|5/c(8|8|E|2\5|28|2|2|2|E|5(5/|5 5|2
0 n © | T rol - o | .= ¢ =|c
4 2 E E |f|5|8|5| 5 8|z|2|2|8|u|5|S|E|8|5]2|8|0|2|2
o & = S |a|2(0|25|6|< Wiels|>g8l-lelGlelsS|els
= Llo|S| 5[~ Cla|> g R AR
2|28 s 2 8|alS|F s|2|58|5|2
S5 = N S| 2|l |= AL
T|O "G 28 %) z &
z ) =
mitnehmen anstelle von Plastik-
titen
Spar-
sam Ressourcensparen in Mehr pflanzliche, weniger Ernéh-
. . +++ i
6 \C/ﬁégrau der Nutzungsphase tierische Erzeugnisse verzehren rung KS 2N Direkt G G S
Spar-
sam Ressourcensparen in | Weniger Kaffee, Kakao und O- Ernéh-
. ’ ++ i
7 \C/ﬁégrau der Nutzungsphase Saft trinken rung KS 2N Direkt G G| S
Spar-
sam Ressourcensparen in Leitungswasser trinken statt Ernéh-
: ++ i
8 \C/ﬁégrau der Nutzungsphase Mineralwasser kaufen rung KS zs Direkt G G| S
SSE;F' Weniger Wasser zum Kochen
Ressourcensparen in und Reinigen von Nahrungsmit- Ernéh- .
+
9 \C/ﬁégrau der Nutzungsphase teln verwenden (z.B. Obst und rung KS 2N Direkt G G| S
Gemise in Schissel waschen)
SSE;F' Zum Kochen, Backen, Grillen
Ressourcensparen in etc. auf Alufolie verzichten und Ernéh- .
. +
10 \C/ﬁégrau der Nutzungsphase mehrfachnutzbare Alternativen rung KS 2N Direkt G G| S
nutzen
SSE;F' Einweggeschirr vermeiden (z.B.
. h fur Picknicks oder Grillen Ge- Ernéh- .
. . +
11| Verbrau | Millvermeidung schirr von zu Hause mitneh- rung KS ZN Direkt G G| s
chen men)
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Handlungsoptionendifferenzie-

Zielgruppendifferenzierungskriterien

rungskriterien
?gﬁéogemographl- Psychographische Merkmale
° =)
o c 5 2| 5| € o
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7 I s %) S T|lo|loa|lc|=|S|lS|STl2|s|2|S|E SO X T
S 3 2 E |T|w|o|z|oc|g|¥|(x|D SIEIE|QIS| 2|8 2|
x <] = ol 5|l Dlo|R|2|6|2 < = =
O = =) 91010 2|5|6|< c|lo|>|8|F|L(c|le|S|lels
; Olo|S S| 0 ols|> | @ x x| @
(2|28 |z 218|957 |8|2|5|%|8|2
s|g|” |z |N S1215|5 oI5| 55|05
I |2e NG| R (] A N
z ) =
Spar- Mehrweg fiir die Aufbewahrung
sam h von Nahrungsmittel nutzen (z.B Ernéh- .
12 \C/ﬁé?]rau Mullvermeidung Zum Einfrieren / Kihlen oder die rung + KS ZN Direkt G G| S
Brotzeitbox fiir unterwegs)
Spar-
sam Ubriggebliebene Lebensmittel Ernéh-
13| Verbrau Mullvermeidung wiederverwenden rung ++ KS A Direkt G G| S
chen
Spar-
sam Ernéh-
14| Verbrau Mullvermeidung Lebensmittelabfélle reduzieren un ++ KS ZN Direkt G G| S
chen 9
Nutzen
ohne Privates Leihen, Mit Freunden / Familie / Mitbe- Ernah- .
15 Eigen- Teilen und Tauschen wohnern zusammen essen rung * KS zs Direkt | S| G G| G| S| S| G Gl G S G S| ¢ s
tum
Bewusst | Kleine und / oder Kleine, leichte und gebrauchte Vor-
16 Kaufen leichte Produkte Pkws kaufen Mobilitat A KS 2N lauf G G S| ¢ 86
Spar-
sam Ressourcensparen in Fahrrad fahren oder zu Fu
17| Verbrau P Mobilitat | +++ KS ZN | Direkt G Gl s
der Nutzungsphase gehen
chen
Spar-
sam Ressourcensparen in
18| Verbrau P Weniger Fliegen Mobilitat ++ KS ZN Direkt G G| S
der Nutzungsphase
chen
Nutzen Mieten, Sharing oder Offentliche Verkehrsmittel I .
19 ohne Pooling nutzen Mobilitat +++ KN ZN Direkt G| S| G| G| S S| G| G| S G S
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Handlungsoptionendifferenzie-

Zielgruppendifferenzierungskriterien

rungskriterien
?gﬁéogemographl- Psychographische Merkmale
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Nr. Basisstrategien Handlungsoptionen darfs- s g = 2 |2|=|z|5|ls|22 glglg|s|5|s|S|5|E|E|2|5
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o o = ) 0|00 |25|6|< Woeol FlSo|l-|laelGlolS|elS
2 lo|S55|=|al 26> € <lz|L|g|=|8
gl2R|8| |z SR N EHEEEE
S|D = N g 25|55 |55 |D|5
2 glT|e @ @ ?
z
Eigen-
tum
Nutzen
ohne Mieten, Sharing oder Jahresabo fiir offentliche Ver- I .
20 Eigen- Pooling kehrsmittel kaufen Mobilitat +++ KN ZN Direkt G| S| G| G| S S| G| G| S G S
tum
Nutzen
ohne Mieten, Sharing oder ) " s Vor-
21 Eigen- Pooling Car-Sharing nutzen Mobilitét ++ KN ZA lauf G| S| G| G| s S| G| G| S G S
tum
Nutzen
ohne Mieten, Sharing oder . A Vor-
22 Eigen- Pooling Mietwagen nutzen Mobilitat + KA ZA lauf G| S| G| G| s S| G| G| S G S
tum
Nutzen
ohne Privates Leihen, . . I .
23 Eigen- Teilen und Tauschen Mitfahrgelegenheiten nutzen Mobilitéat + KS ZN Direkt | S| G G| G| S| S| G G| G| S G S| G| S
tum
Nutzen
ohne Privates Leihen, . . _— .
24 Eigen- Teilen und Tauschen Fahrgemeinschaften griinden Mobilitat ++ KS ZN Direkt | S| G G| G| S| S| G G| G| S G S| G| S
tum
Bewusst | Produkte (Produide | Lan0Iebige Bauprodukte oder Vor
25 ] ) o - Bauprodukte mit geringen Bauen ++ KN ZA G| S G G| S| G G| S
Kaufen mit kleinem 6kologi- lauf
Transportentfernungen kaufen
schen Rucksack)
Wieder- und weiter- .
26 EZ‘LIIVfL(;?]St genutzte sowie 2;;‘:(;?%%':5 E;L?g:em Sekun- Bauen +++ KN ZA \I/e;)urf_ G G| S G| S S
Recycling-Produkte
Wieder- und weiter- : ’
27 EZ‘LIIVfL(;?]St genutzte sowie I:Sfeetr?n aus Recyclingpapier Bauen + KN ZN Direkt G G| S G| S S
Recycling-Produkte
28| Spar- Ressourcensparen in Im Mehrfamilien- statt Einfamili- Bauen +++ KS ZN Vor- G G| S
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Handlungsoptionendifferenzie-

Zielgruppendifferenzierungskriterien

rungskriterien
?gﬁéogemographl- Psychographische Merkmale
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205 | 2 8 |3238(5%0515|8|5 8252 15|2|5|5]0|8]F
@ ] 2 EIwga%gﬁxg.g"ﬂ%@cuamao’f@
o Q = ol s|lolelsls wlo|lZ|2|6 |2 e 2 =
O = =) Q1218|255 c|lo|>|8|F|L(c|le|S|lels
= S| 8ls|o|[™| 2 2lo|>|w|~ < 8|2 8|X| s
o2 |2 S =|S|o|D g2 8|z|8|=2
szl z| |N BZl5|5 AR A R LA
TS PIGI2|L G| | @
z
sam der Nutzungsphase enhaus wohnen lauf
Verbrau
chen
Spar-
sam Ressourcensparen in Vor-
29| Verbrau P Gemeinsam wohnen Bauen +++ KS ZN G G| S
der Nutzungsphase lauf
chen
Spar-
sam Ressourcensparen in Vor-
30| Verbrau P In kleinen Wohnungen leben Bauen +++ KS ZN G G| S
chen der Nutzungsphase lauf
Spar-
sam . Wohnungsgrof3e einer sinken-
31| Verbrau (?:rsz?]l:;fjinzpi:sneln den HaushaltsgroRe anpassen Bauen +++ KS ZN \I/e;)urf_ G G| S
chen 9sp (z.B. nach Auszug der Kinder)
Spar-
sam Ressourcensparen in Vor-
32| Verbrau P Nah am Arbeitsplatz wohnen Bauen +++ KS VA G G| S
chen der Nutzungsphase lauf
Nutzen
ohne Mieten, Sharing oder Kein eigenes Ferienhaus kau- .
- - ) ++
33 Eigen- Pooling fen, sondern mieten Bauen KS ZS Direkt G| S| G| G| S S| G| G| S G S
tum
Nutzen :
" ) In einer Wohn- oder Hausge-
34 ohne Pn_vates Leihen, meinschaft mit gemeinschaftlich Bauen ++ KS ZN Vor S| G G| G| S| S| G G| G| S G S| G| S
Eigen- Teilen und Tauschen = lauf
twum nutzbaren Raumen leben
35| Bewusst | Langlebige Produkte Langlebige, reparaturfreundli- Haus- + KS ZS Direkt | G G| S G G G G G| S
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Handlungsoptionendifferenzie-

Zielgruppendifferenzierungskriterien

rungskriterien
?gﬁéogemographl- Psychographische Merkmale
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5 S 3 3 |=25|3|2|G|5|8|E|E|E|2|s|2|2c|S8|2|8| 2|6
= N 2|m|Z S|5|E|2|a|@ T = Q
20 5| 2| 8 |3(228)5% % \5|5]5 825|215 |25]cl8/8F
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o = D g._g.g’::um( clo|>|8|F(L|lc|elS|elB
= S| 8ls|o|[™| 2 2lo|>|w|~ = S|=|&|=|¢&
2|12(z|2 S = Sle|2 SlZi8|lz|8|2
5|3 z N GlE S5 Nis|lh|S5|0|6
I = 8 |2 0 n 2
z
Kaufen che Mdbel aus hochwertigen halt &
(heimischen) Materialen kaufen Wohnen
Bewusst | Multifunktionale und / Haus- Vor-
36 oder modular nutzba- | Modulare M&bel kaufen halt & + KS ZS G G| S| G| S| G
Kaufen lauf
re Produkte Wohnen
Ressourcenleichte Haus-
Bewusst | Produkte (Produkte Wassersparende Wasch- und .
87 Kaufen mit kleinem 6kologi- Spulmaschinen kaufen Vy:rlwtnin * KS ZN Direkt G s G G| S| G G S
schen Rucksack)
Unverpackte Haushaltsmittel Haus-
38 Bewusst | Verpackungsminimie- | oder Haushaltsmittel in Mehr- halt & . KS ZN Direkt G Gl s
Kaufen rung wegverpackungen und grof3en W
h ohnen
Gebinden kaufen
. u Haus-
Bewusst . Hochwertige Elektrogerate und .
39 Kaufen Langlebige Produkte Elektronik kaufen halt & ++ KS A Direkt | G G| S G G G G G| S
Wohnen
Wieder- und weiter- Haus-
a0 | REMISSU | genutzte sowie :i-|naus£ailetfyla(ré<l)$zlr<‘te ausRecyc- | g ++ KN ZN | Direkt G Gl s Gl s s
Recycling-Produkte gpap Wohnen
Bewusst Wieder- und weiter- Mébel in Second-Hand Ge- Haus-
41 Kaufen genutzte sowie schaften / auf dem Flohmarkt halt & + KS ZN Direkt G G| S G| S S
Recycling-Produkte besorgen Wohnen
Bewusst | Wieder- und weiter- \wea:Srr:gtla:]uirnRF(:gs;g;[il:]rg;ecnénT:rr;O_ Haus- ’
42 Kaufen genutzte sowie oder Altteilebérsen besorgen halt & ++ KS ZN Direkt G G| S G| S S
Recycling-Produkte i 9 Wohnen
(z.B. zur Geréatereparatur)
Spar-
sam I Haus-
43| Verbrau | Mullvermeidung ﬁ';k:fé?ea\tfe'fﬁgﬁzgﬂfur Elek- halt & + KS ZN | Direkt G Gl s
chen 9 Wohnen
Spar- . . Beim Saubern / Putzen: statt Haus- f
44 sam Millvermeidung Papiertiicher den Wischlappen halt & * KS 2N Direkt G Gl S
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Handlungsoptionendifferenzie-

Zielgruppendifferenzierungskriterien

rungskriterien
Soziodemographi- n
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Verbrau verwenden Wohnen
chen
Spar-
sam . . Haus-
45 | Verbray | Ressourcensparenin | Pflanzen frtih morgens oder hate | + | ks | 2N |oDiekt | |G o s
chen 9sp p 9 Wohnen
Spar-
sam ) Haus-
a6 Verrau | B | e nen | & |+ | ks | zs |owek | |G q| s
chen 9sp 9 Wohnen
Spar- Spulmaschine erst anstellen,
sam Ressourcensparen in | wenn sie voll ist, Wasserharte Haus- .
47| Verbrau : ! L halt & ++ KS ZS Direkt G G| S
der Nutzungsphase genau einstellen, Geschirr nicht
chen . Wohnen
vorspulen
Spar-
sam . _— Haus-
48| Verbrau | Ressourcensparenin | Geschirr icht unter laufendem | pgyg | 4. | ks | zn | Direlt | | G o s
chen 9sp 9 Wohnen
Spar-
sam Ressourcensparen in Haus-
49| Verbrau der Nutzun sphase Duschen statt Baden halt & ++ KS A Direkt G G| S
chen 9sp Wohnen
Spar-
sam Ressourcensparen in Durchflussbegrenzer fiir Du- Haus-
50| Verbrau der Nutzun sphase sche, Toilette und Waschbec- halt & ++ KS ZN Direkt G G| S
chen 9sp ken einbauen Wohnen
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Handlungsoptionendifferenzie-
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n © = 0 mImechoom'g’U-%écEDgo’gI
S % 2 E |T|w|2|5|Dc|le|X|(z|2U &GIS|IEISD & 2l
x <] = ol 5|l Dlo|R|2|6|2 < = =
[0) = ) 21212125 |0|< clo|>|8|F(L|lc|elS|elB
Vgl a (0] ©| x x
= g|2(2|8|7|s 2182 1al- IR
s15|7 (2| (N g125|3 55|52 |5|5
= QT2 n n
z ) =
Spar-
sam . u Haus-
51| Verbrau | hessourcensparenin I;‘?g;e”de Wasserhahne repa- halt & + KS ZN | Direkt G Gl s
chen gsp Wohnen
Spar-
sam ) . ) . - Haus-
Ressourcensparen in Einhebelmischer und Mischdu- .
52| Verbrau . halt & + KS ZN Direkt G G| S
chen der Nutzungsphase sen einbauen Wohnen
Spar-
sam Ressourcensparen in Regenwasser sammeln und Haus- Vor
53| Verbrau ; halt & + KS ZN : G G| S
chen der Nutzungsphase wiederverwenden Wohnen lauf
Nutzen Haus-
ohne Mieten, Sharing oder Kleingerate oder Werkzeuge bei .
54 Eigen- Pooling kommerziellen Anbietern leihen halt & * KN 2N Direkt G| S| ¢ ¢ S S| G G S G S
Wohnen
tum
Nutzen Haus-
ohne Privates Leihen, Kleingerate oder Werkzeuge mit .
55 Eigen- Teilen und Tauschen Nachbarn teilen Vyar:t& * KS ZN Direkt | S| G Gl G| S| S| G Gl G s G S| 6'S
um ohnen
56 Lénger Produkte instandhal- Alte Innenausstattung selber ::I??& + KS ZA Direkt G G cl s cl sl o cl s
Nutzen ten und reparieren reparieren (z.B. Mobel)
Wohnen
u . u Haus-
Lénger Produkte instandhal- Kaputte Haushaltsgerate selber .
57 - " halt & + KS ZA Direkt G G G| S G| S| G G| S
Nutzen ten und reparieren reparieren Wohnen
Langer Wartungs- und Repa- | Kaputte Haushaltsgerate von Haus-
58 Nutzgen raturdienstleistungen einem Service reparieren las- halt & + KA ZN Direkt G| S G G| S| G G| S| G G| S
nutzen sen Wohnen
59 | Ruck- Recyclingfahige und Alte Innenausstattung ver- Haus- + KN ZN Direkt G G| S
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MaRess — AP12: Handlungsoptionen zur Steigerung der Ressourceneffizienz im Konsumalltag

Handlungsoptionendifferenzie-

Zielgruppendifferenzierungskriterien

rungskriterien
?gﬁéogemographl- Psychographische Merkmale
° =)
=2 = - | & 2| =2 < o =] o
2| 5| 5| 8 |&E.lz |e 2(5|El5| | |o/Bl2lE|e|E
Be- 2 = 5 Z |£15|3|8|.|5 Zl2lelg|lo |S|E|2|8|5|E
. . . = ~ = o 2 ] == 9 = =
Nr. Basisstrategien Handlungsoptionen darfs- s g = 2 |2|=|2|5 £la|£ SRR S|s|Sl5|2|8|2|5
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feld ) = N o |9|2]|8| ¢ S|8(s[5|le|3|loal2l|ls|=|3]2]2
o 3 = c |2|G|c|3|Q|B|S|=|E|2|E|oc|z|C|5|E5|g|8|lo|2
5 2 3 3 |=25|3|2|G|5|8|E|E|E|2|s|2|2c|S8|2|8| 2|6
= N 2|m|Z S|5|E|2|a|@ T = Q
2| E | 2| & |5|2|2\5/5|8]9| 2|22 2|2 (8|8 5|2 |55 583
o 2 E E [£]%]8|5| 88|28 |8|u|s|EE|E|5|2l89]2|
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o = 81212250 |=< clo(>|d x| 8le|lc|f|¢c
= = | 9l5(o|™|.2 2lo|>|w|~ < 8|2 8|X| s
2|12(z|2 S = Sle|2 SlZi8|lz|8|2
oo z N S12|5|5 n|s|Hh Slanls
|2 Ple|2|e ) ) )
z
fuhren / noch nutzbare Pro- schenken oder an eine Sam- halt &
Weiter- dukte zuriick- melstelle geben (z.B. Mébel) Wohnen
geben /weitergeben
Ruck- Recyclingfahige und Elektro-Schrott zu einer lokalen H
fuhren/ noch nutzbare Pro- Sammelstelle bringen oder aus- f
60 ) - ] A halt & ++ KN ZN Direkt G G| S
Weiter- dukte zuriick- beim Hersteller / Handler abge- Wohnen
geben /weitergeben ben
Bewusst . Kleidung aus langlebigem und Klei- .
61 Kaufen Langlebige Produkte hochwertigem Material kaufen dung + KS ZS Direkt | G G| S G G G G G| S
" ) Hochwertige klassische Klei-
Multifunktionale und / . Co )
Bewusst dungsstucke kaufen, die sich Klei- .
62 Kaufen oder modular nutzba- gut kombinieren lassen und dung + KS Zs Direkt G G| S| G| S| G
re Produkte ) '
nicht schnell aus der Mode sind
Bewusst Wieder- und weiter- (Kinder-)Kleidung auf dem Klei-
63 genutzte sowie Flohmarkt / im Second-Hand + KS ZN Direkt G G| S G| S S
Kaufen h dung
Recycling-Produkte Laden kaufen
Spar-
sam Baumwollwindeln anstelle von Klei-
64 | Verbrau Mullvermeidung - + KN ZA Direkt G G| S
chen Wegwerf-Windeln nutzen dung
Spar-
sam Ressourcensparen in Kleidung ausliften oder - Klei-
65| Verbrau P eloung ++ KS ZN | Direkt G Gl s
chen der Nutzungsphase birsten statt waschen dung
Spar-
sam Ressourcensparen in Waschmaschine bei der richti- Klei-
66 | Verbrau der Nutzun sphase gen Temperatur erst anstellen, dun ++ KS ZN Direkt G G| S
chen 9sp wenn sie voll beladen ist 9
Nutzen Mieten, Sharing oder Wasche im Waschsalon wa- Klei- .
67 ohne Pooling schen dung + KA ZA Direkt G| S| G| G| S S| G| G| S G S
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MaRess — AP12: Handlungsoptionen zur Steigerung der Ressourceneffizienz im Konsumalltag

Handlungsoptionendifferenzie-

Zielgruppendifferenzierungskriterien

rungskriterien
?gﬁéogemographl- Psychographische Merkmale
° =)
o = = -l & 2| o| € o o
2 5| £ | % |8El.l3] |e SHEE o 2l2|E| | E
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= [ N o |gldlal2S|lelc(w|B22]5|a|8|a|S5|=|e|s|als
feld ] o m%:mCmUﬁJEo‘“w@ﬁh-ge'—m'Eg
S| g | 3 S |S|E|5(2|%|5|8|E|E|2|5|2|5|e5|28|2|8|E|8|s
= N |c|o|8|g|e S5 €3 & © g(=|c|2
2 E o> | 3 |5|3|5|q|=|Q(4|2|2|2|8&|E|2|E|Z|E5|5|8|B
7] @ c 7] S| T|o|lo|s|lc|c|lS|8|o| 2T |SIZ[<|E|2|S|E 2T
S % 2 E |T|w|2|5|Dc|le|X|(z|2U &GIS|IEISD & 2l
x ® = ol | D E|lS|=E Djlo|S|o|5|2 o ) 2
O = =) 91010 2|5|6|< c|lo|>|8|F|L(c|le|S|lels
Olo|S (%) Q c|x X
= g|2(2|8|7|s 2182 1al- IR
53|72 [N 22155 5515|205
= ST |2 0 n
z ) =
Eigen-
tum
Nutzen
ohne Mieten, Sharing oder Kleidung fur besondere Anlésse Klei- .
68 Eigen- Pooling / Berufskleidung mieten dung * KS ZA Direkt G| S| G G| S S| G| G| S G S
tum
Nutzen
ohne Privates Leihen, Wésche mit Gemeinschafts- Klei- .
69 Eigen- Teilen und Tauschen waschmaschine waschen dung * KN ZN Direkt | S| G G| G| S| S| G G G| S G S| G| s
tum
Nutzen
ohne Privates Leihen, Kleidung fur besondere Anlasse Klei- .
70 Eigen- Teilen und Tauschen von Freunden leihen dung * KS 2N Direkt | S| G G| G| S| S| G G| 6| S G S| G| s
tum
u . Kinderkleidung von Freunden .
71 Langer Produkte wiederver- oder Verwandten wiederver- Klei- ++ KS ZS Direkt G G G| S| S| G| S
Nutzen wenden dung
wenden
Lénger Produkte instandhal- Kleidung selber reparieren und Klei- .
2 Nutzen ten und reparieren umgestalten dung * KS ZA Direkt G G G|l S G| 5| G G| S
Langer Wartungs- und Repa- | Kleidung reparieren oder an- Klei-
73 Nutzgen raturdienstleistungen passen lassen, Schuhe zum dun + KS ZN Direkt G| S G G| S| G G| S| G G| S
nutzen Schuster bringen 9
|
74 Weiter- dukte zuriick- ?et/aufdem Flohmarkt verkau- dung + KS ZA Direkt G G| S
] en
geben /weitergeben
Elrﬁ:n/ Effﬁ[ﬂgﬁfiﬁgd Gebrauchte Kleidung, Brillen Klei-
75| \Weiter- dukte zuriick- etc. an Kleiderkammer / Sam- dung + KN ZN Direkt G G| S
geben jweitergeben melstelle fur Hilfsprojekte geben
Wieder- und weiter- " .
Bewusst ’ Streu fir Haustiere aus Sekun- . )
76 Kaufen genutz_te sowie dérrohstoffen kaufen Freizeit ++ KN ZN Direkt G G| S G| S S
Recycling-Produkte
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MaRess — AP12: Handlungsoptionen zur Steigerung der Ressourceneffizienz im Konsumalltag

Handlungsoptionendifferenzie-

Zielgruppendifferenzierungskriterien

rungskriterien
?gﬁéogemographl- Psychographische Merkmale
° =)
o c 5 2| 5| € o
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7 7 i = 3 e S S|E[S|IE|E|5]|e S|la|S|e[S|c|o|EB|E|E|8|E
Nr. Basisstrategien Handlungsoptionen darfs- = = i T RIS E SI=|2|5|2|5|=|ac|lE2|2|E|e
= [ N o |gldlal2S|lelc(w|B22]5|a|8|a|S5|=|e|s|als
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Q o S g |2|5|8|5!185|a|2|2|2|u|ls5|€215|5|e3||2s
@ ] rl :)mOJEU)C-':.z qu,,_dJo'_m.c & <
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SI2|F |2 z HEIE) S 2ig|=z|8|2
slgl7 2| |N HAHEE B5|6|5|5|5
= ST |2 0 n
z ) =
Geschenke und Material fir
Bewusst Wieder- und weiter- Feste / private Events wie
77 Kaufen genutzte sowie Kostiime, Party-Deko etc. auf Freizeit + KS ZN Direkt G G| S G| S S
Recycling-Produkte dem Flohmarkt / im Second-
Hand Laden kaufen
Bewusst Wieder- und weiter- Gebrauchte Handys und andere
78 Kaufen genutzte sowie IT-Geréte bei Internetbdrsen / Freizeit + KS ZN Direkt G G| S G| S S
Recycling-Produkte Second-Hand kaufen
Bewusst Wieder- und weiter- Sport-Equipment auf dem
79 genutzte sowie Flohmarkt oder Second-Hand Freizeit + KS ZN Direkt G G| S G| S S
Kaufen h
Recycling-Produkte besorgen
Spar-
sam Notiz an den Briefkasten hén-
80| Verbrau Mullvermeidung . ) " Freizeit ++ KN ZN Direkt G G| S
chen gen: Werbung nicht erwiinscht
Spar-
sam Ressourcensparen in | Wenig gelesene Zeitungen . .
81| Verbrau Freizeit ++ KS ZN Direkt G G| S
chen der Nutzungsphase abbestellen
Nutzen
ohne Mieten, Sharing oder Spielzeug von Ludothek nutzen . .
82 Eigen- Pooling (ca. 40 Euro Jahresgebiihr) Freizeit + KS ZN Direkt G| S| G| G| S S| G| G| S G S
tum
Nutzen .
. . Buicher, CDs und DVDs aus
83 CI;Tgn:n 'F\,"(')%tl?r:‘ésr‘a””g oder | piicherei bzw Videothek auslei- | Freizeit | ++ | KS | 2zN | Direkt 6l s| g qls s| 6| 6| s G s
tum hen
Nutzen Equipment fur Feste / private
ohne Mieten, Sharing oder Events wie Kostime und Party- . f
84 Eigen- Pooling Dekoration bei kommerziellen Freizeit * KA ZA Direkt G| S| ¢ 6 S S| G 6| S G S
tum Anbietern ausleihen
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HandIungsopt|or_1en_d|fferen2|e- Zielgruppendifferenzierungskriterien
rungskriterien
?gﬁéogemographl- Psychographische Merkmale
° =)
o c 5 2| 5| € o
2 | 5| £ | 8 |EE| |5 |e 22|58 NEEEEE
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; . . = B T 5 |5|Z|2|2]/2S|o 2151 E|lg|2 S|E|8|E|g|E
Nr. Basisstrategien Handlungsoptionen darfs- = c i © Z(E|(2|5|5|alE ~|S|l=|le|l5|2|s5|=|c|E|C|E|e
feld 5 & N o zld|lal2S|e|lsa|g|s|g]5|alela|G|S|E|5|e|B
Q 7] — 2 2|22 S5|wlz|2(2|2|22|22|2|5|=|2|5|2|5|
S 8| 3| 5 |2|552/S(5|8|E|E|E\5|2l5|8l5|2lg8|E 8|8
= % || F|» Sl == ° B|l=|c| 2
e | E | 2| 8 |2|3|z|%|c|®|2|E|2|2|a8|8|8|E|2|E|2|5|L2
(7] @ c 7] S T|wlolsg Clals|la|l2|C|lS|IZ|I<|EID2| S| 2T
o a S e | I 35S c|lgl2|c|ou|S|EIE|lS|D| 2|3 z
e | 8 | 2 AHEEEE oo|2|8|E|8|0]E|0|2|E|L
o = =) 0l L1022 5|G|< clo|>8|F|Llc|la|S|lelE
S o553 8 25> |8 = g2 8|2|¢
g|2|2|a = <82l s2|%5|S|8|2
S5 = N Sl2l<c|s5 DS\ B|lE|D|S
TS PIGI2|L G| | @
z
Nutzen
ohne Privates Leihen, Spielzeug unter Freunden . .
85 Eigen- Teilen und Tauschen tauschen Freizeit + KS ZN Direkt | S| G G| G| S| S| G S G S| G| S
tum
Nutzen
ohne Privates Leihen, Buicher, CDs und DVDs mit . .
86 Eigen- Teilen und Tauschen Freunden tauschen Freizeit A KS 2N Direkt | S| G G| G| S| S| G G| G S G S| ¢ s
tum
lc:l#rtéen Privates Leihen Zeitungen / Zeitschriften in der
87 } ) ! Nachbarschaft tauschen oder Freizeit ++ KS ZN Direkt | S| G G| G| S| S| G G| G| S G S| G| S
Eigen- Teilen und Tauschen ; >
um gemeinsam abonnieren
l;l#rtéen Privates Leihen Equipment fur Feste / private
88 Eigen- Teilen und Tauschen Events von (_1en Nachbarn / Freizeit + KS ZN Direkt | S| G G| G| S| S| G G| G| S G S| G| S
Freunden leihen
tum
lc:l#rtéen Musik und Filme elektronisch
89 Eigen- Virtualisierung speichern anstatt CDs und Freizeit + KS ZN Direkt G| S| G| G| S| G S| G| G| S| G| S| G
9 DVDs zu kaufen
tum
Geschenke aus gebrauchten
Langer Produkte wiederver- Materialen selber machen und
90 Nutzgen wenden Geschenkpapier wiederverwen- Freizeit + KS ZA Direkt G G G| S| S| G| S
den oder aus gebrauchten
Materialien selber machen
Lénger Produkte wiederver- Weihnachtsbaum mit Wurzeln . .
o1 Nutzen wenden mehrere Jahre nutzen Freizeit * KS 2N Direkt G G G| S| S| G s
Ruck- Recyclingfahige und
fuhren / noch nutzbare Pro- Gebrauchtgegensténde weiter- . )
92 Weiter- dukte zuriick- verschenken Freizeit * KN 2N Direkt G G| s
geben /weitergeben
Ruck- Recyclingfahige und Alte CDs und DVDs an Sam- . )
93 fuhren / noch nutzbare Pro- melstellen geben Freizeit * KN 2N Direkt G Gl S
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MaRess — AP12: Handlungsoptionen zur Steigerung der Ressourceneffizienz im Konsumalltag

Handlungsoptionendifferenzie-

Zielgruppendifferenzierungskriterien

rungskriterien
?gﬁéogemographl- Psychographische Merkmale
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Be- 2 = 5 Z |£15|3|8|.|5 Zl2lelg|lo |S|E|2|8|5|E
. . . = ~ = o 2 ] == 9 = =
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c [ o |[S|8|&|loS|la|w|B|2c|(5|2|le|alS|I=|lels5|&|s
feld ) = N o |9(2]35]|<c SI8|3|5|l2|l3|oa|l2lelsls|3[2]9
o 3 = c |2|G|c|3|Q|B|S|=|E|2|E|oc|z|C|5|E5|g|8|lo|2
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222 2 = S|lo|2 Sl2is|lz|8|2
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z
Weiter- dukte zurtick-
geben /weitergeben
Ruck- Recyclingfahige und
fuhren / noch nutzbare Pro- o :
94 Weiter- dukte zuriick- Gebrauchte Handys abgeben Freizeit ++ KN ZN Direkt G G| S
geben /weitergeben
Ressourcenleichte
Bewusst | Produkte (Produkte Laptop kaufen anstatt Computer Home .
9% Kaufen mit kleinem 6kologi- mit Monitor Office * KN 2N Direkt G G| S| G| S| G
schen Rucksack)
Ressourcenleichte :
Ressourcenverbrauch vermei-
gg | Bewusst | Produkte (Produkte | o040 Biromaterialien (2.B. Home + KN ZN | Direkt Gl s G ¢l sl |als
Kaufen mit kleinem 6kologi- Tacker ohne Klammern) kaufen Office
schen Rucksack)
Bewusst Multifunktionale und / Einfach nachristbare, repara- Home
97 Kaufen oder modular nutzba- | turfahige Computer mit langer Office ++ KN Zs Direkt G G| S| G| S| G
re Produkte Garantiezeit kaufen
Bewusst Multifunktionale und / | Doppelnutzung Handy / Fest- Home
98 oder modular nutzba- | netzanschluss auf reine Handy- " + KS A Direkt G G| S| G| S| G
Kaufen Office
re Produkte nutzung umstellen
Bewusst Multifunktionale und / | Multifunktionale und / oder Home
99 oder modular nutzba- | modulare IT- und Entertain- " ++ KS ZS Direkt G G| S| G| S| G
Kaufen x Office
re Produkte ment-Geréte kaufen
Wieder- und weiter-
10| Bewusst genutzte sowie Recyclingpapier kaufen Home ++ KN ZN Direkt G G| S G| S S
0 | Kaufen h Office
Recycling-Produkte
Wieder- und weiter-
10} Bewusst genutzte sowie Gebrauchte Computer kaufen Home ++ KS ZN Direkt G G| S G| S S
1 | Kaufen h Office
Recycling-Produkte
Spar-
10| sam Ressourcensparen in | Wiederbeschreibbare CDs und Home .
2 | Verbrau der Nutzungsphase DVDs nutzen Office * KS 2N Direkt G G S
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HandIungsopt|or_1en_d|fferen2|e- Zielgruppendifferenzierungskriterien
rungskriterien
?gﬁéogemographl- Psychographische Merkmale
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z
chen
Spar-
sam . Weniger drucken und Doku-
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7.2 Lebensstiltypologien im Bereich nachhaltiger Konsum und neue
Nutzungsstrategien

Kleinhlickelkotten (2005) verwendet als Grundlage ihres Ansatzes die bestehende Si-
nus-Typologie. Die Definition der Sinus-Milieus geschieht iber die qualitativ ermittelten
Milieubausteine.

Tab. 7:  Zielgruppen fiir nachhaltigen Konsum nach Kleinhiickelkotten (2005)

Zielgruppe Differenzierungskriterien
Hohe Umweltorientierung; hohe Bereitschaft, mehr zu bezahlen (Bioladen,
Postmaterialisten Wochenmaérkte etc.); gut informierte Verbraucher; finanziell gut gestellt; Kon-

sum auf hohem Niveau

Spontan; technik- und multimedia-begeistert; offen fiir Neues; ausgepragte
Moderne Performer Konsumorientierung (Luxusguter); Qualitat; umweltgerechte Produkte; hoch-
wertige Convenienceprodukte im Bereich Erndhrung; Reiselust

Interesse an Natur- und Umweltschutz; hohe Konsumorientierung; spontaner
und impulsiver Konsum; Lust am Konsum; Qualitat, Haltbarkeit und Umwelt-
freundlichkeit der Produkte spielen kaum eine Rolle; Vertrauen in Werbung,
Trends und Marken; legen wenig Wert auf hochwertige Lebensmittel

Hedonisten

Orientierung am Kultstatus der Produkte; Kombination verschiedener Stile;
Experimentalisten Second Hand und Designer etc.; spontaner Kauf; Kaufrausch; Neigung zur
Erlebnismobilitét

Sehr geringe Besitz- und Statusorientierung; Verzicht auf unnétige Dinge;
DDR-Nostalgische Langlebigkeit von Produkten als zentrales Kaufkriterium; geringe Umweltori-
entierung

Niedriges bis mittleres Einkommen; hohe Sparsamkeitsorientierung; Kauf
Traditionsverwurzelte haltbarer Produkte; genligsam; geringe Besitz- und Konsumorientierung;
geringe Bereitschaft mehr Geld fiir Qualitat auszugeben

Hohe Konsumorientierung (Besitz und Status); Konsum preiswerter Produkte
Konsum-Materialisten / Sonderangebote; keine Orientierung an Langlebigkeit, Energieeffizienz,
Qualitat etc.

Individualitat wichtig; offen fir Neues; bilden sich weiter; technikbegeistert;
wollen kein Risiko eingehen; auf Gemeinschaft angelegte Freizeitaktivitaten
wie gemeinsam Kochen, Géste einladen; sportliche Betatigung in der Grup-
pe; kreative Hobbys; Umwelt- und Naturschutz; Sparsamkeit; Interesse an
Convenienceprodukten; Bereitschaft fir Wertbestandiges und Umweltpro-
dukte mehr auszugeben

Birgerliche Mitte

Offen fur Neues; geringe Konsumorientierung; Sparsamkeitsorientierung;
Konservative gehobene Qualitat; hohe Umweltorientierung; gut informiert; hochwertige
Lebensmittel; gehobene Esskultur; laden Géste ein

Ausgepréagte Besitz- und Statusorientierung; Bereitschaft fur Qualitat und
Wertbesténdiges mehr Geld auszugeben; liberlegtes Konsumieren; Samm-
lung von Informationen vor groReren Anschaffungen tiber Testergebnisse;
sparsam

Etablierte

Quelle: Kleinhlckelkotten 2005: 137-153

Dazu gehdren Lebensziele und Werte, soziale Lage, Einstellung zu Arbeit und Lei-
stung, Gesellschaftshild, Einstellung zu Familie und Partnerschaft, Freizeit- und Kom-
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munikationsverhalten, Wiinsche, Traume und Leitbilder sowie asthetische Orientierun-
gen und Stilisierungen (vgl. Kleinhtckelkotten 2005: 85). Nachhaltigkeitsbezogene
Einstellungen erganzt die Autorin aus Untersuchungen Dritter, die ebenfalls auf Basis
der Sinus-Milieus erarbeitet wurden, sowie aus den Ergebnissen eigener Befragungen
(siehe Tab. 7).

Anhand von Expertenbefragungen entwickelt Kleinhiickelkotten (2005) Attribute eines
idealtypischen nachhaltigen Lebensstils. Zentrale Werte und Einstellungen eines
nachhaltigen Lebensstils sind (vgl. Kleinhlickelkotten 2005: 154):

* Selbstverwirklichung,

* Bescheidenheit,

e Solidaritat und Toleranz,

* geringe Besitz- / Statusorientierung,

* geringe Konsumorientierung,

* hohes Umweltbewusstsein,

» starke Gesundheitsorientierung,

* hohes Qualitdtsbewusstsein und

* hohe Informationsorientierung.

Empacher / Gotz / Schultz (2002) vom Frankfurter Institut flr sozial-dkologische For-
schung (ISOE) erstellen hingegen eine vollstandig neue Typologie, die im Rahmen
einer empirischen Studie zu nachhaltigen Konsummustern im Auftrag des Umweltbun-
desamtes (UBA) entwickelt wurde. Mittels qualitativen und quantitativen Untersuchun-
gen wurden zehn Idealtypen fur nachhaltiges Konsumieren identifiziert. Diese wurden
ermittelt aufgrund ihrer unterschiedlichen sozialen Situation (soziodemographische
Merkmale, Ausstattung mit zeitlichen, finanziellen und Bildungsressourcen), Konsum-
orientierungen (subjektive Praferenzen der haushaltsfihrenden Person bzw. der
Haushaltsmitglieder fur die Produktauswahl und Verhaltensweisen) sowie ihrem tat-
sachlichen Konsumverhalten (Konsumausstattung sowie konkretes Kauf- und Nut-

zungsverhalten). Die Idealtypen wurden anhand &ahnlicher zentraler Konsumorientie-
rungen zu vier Zielgruppen zusammengefasst (siehe Tab. 8).

Relevante Konsumleitbildelemente im Bereich Nachhaltigkeit sind (vgl. Empacher /
Gotz / Schultz 2002: 96):

* Convenience (Orientierung an Bequemlichkeit, Zeitersparnis und Unkompliziert-
heit),

* Gesundheitsorientierung,
* Sparsamkeit, ausgepragte Preisorientierung,
* Orientierung an Umweltgesichtspunkten,

* Orientierung an Tierschutz (Mitleid mit Tieren),
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* Orientierung an internationaler Gerechtigkeit, Sozialorientierung (ethischer Kon-
sum),

* QOrientierung an regionalem Konsum,

* QOrientierung an langlebigem Konsum / an kurzlebigem Konsum,
* Statusorientierung, Orientierung an Exklusivitat, an Distinktion,

* Besitzorientierung (Orientierung am Haben statt an der Nutzung),

e QOrientierung an Qualitat und solidem Konsum (haufig verbunden mit handwerkli-
chem Wissen und QualitatsmafRstaben),

* Erlebnis- und Freizeitorientierung (Fitness und Fun),
* Technikorientierung (Identifikation mit dem Auto, mit PC- und HiFi-Technik),

e Kultur- und Bildungsorientierung.

Tab. 8:  Zielgruppen fiir nachhaltigen Konsum nach Empacher / G6tz / Schultz (2002)

Zielgruppe

Idealtyp

Differenzierungskriterien

Umweltansprechbare

Die durchorganisierten Okofamilien

Die Alltagskreativen

Orientierung an Umweltschutz; ethi-
scher und regionaler Konsum; Kin-
dergesundheit

Privilegierte

Die kinderlosen Berufsorientierten

Die statusorientierten Privilegierten

Ausgepréagte Orientierung an Status,
Reisen und Autos; schwachere Orien-
tierung an Qualitat und ethischem
Konsum

Schwer erreichbare

Die schlecht gestellten Uberforderten

Ausgeprégte Preisorientierung; Ab-
wehr gegentiber dem Umweltthema;

Uberforderte Die Konsum-Genervten starke Autoorientierung; z.T. Konsum
Die jungen Desinteressierten istlastig
Die Landlich-Traditionellen Ausgepragte Qualitats- und Regio-

Ambivalente nalorientierung; schwache Orientie-

Traditionelle Die unauffélligen Familienhaushalte rung an ethischem Konsum; starke

Autoorientierung; z.T. starke Hygie-
Die aktiven Seniorinnen und Senioren | neorientierung
Quelle: Empacher 2002: 134f.

Das britische Umweltministerium, Department for Environment, Food and Rural Affairs
(Defra 2007), unterscheidet sieben Zielgruppen fir nachhaltigen Konsum. Der
Schwerpunkt der Untersuchung liegt auf dem Bereich CO,-Reduktion bzw. Energie-
sparen. Defra unterscheidet ebenfalls zwischen sozialer Lage (ability to act) und Kon-
sumorientierungen (willingness to act). Die soziale Lage wird bestimmt durch die Aus-
stattung der Haushalte mit finanziellen und zeitlichen Ressourcen, den raumlichen Ge-
gebenheiten sowie den kognitiven und physischen Fahigkeiten der Konsument/-innen
(vgl. Defra 2007: 33f.; Gatersleben / Viek 1998). Konsumorientierungen werden defi-
niert als subjektive Praferenzen der haushaltsfilhrenden Person bzw. der Haushalts-
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mitglieder fur die Produktauswahl und Verhaltensweisen. Zusatzlich wurden die Ein-
stellungen zu Umweltthemen (insbesondere zum Klimawandel), die Werte, das Um-
weltverhalten sowie Treiber und Hemmnisse beziiglich eines umweltfreundlichen Ver-
haltens abgefragt (vgl. Defra 2007: 41) (siehe Tab. 9).

Tab. 9:  Zielgruppen fiir nachhaltigen Konsum nach Defra (2007)

Zielgruppe Differenzierungskriterien

Sehr gut informiert; positive Umwelteinstellung; sparsam; hohes Ein-

Positive Grune kommen; mittleres Alter (41 bis 64 Jahre); Hochschulabschluss

Rentner/-innen oder niedriges Einkommen; mittleres oder héheres Alter

(> 65); eigenes Haus; vermeiden Miill; umweltfreundlicher als der Durch-
schnitt aber teilweise skeptisch; Biodiversitat und nationaler Naturschutz
ist ihnen wichtig

Millvermeider

Glauben teilweise an Klimawandel, bezweifeln teilweise die Existenz
einer 6kologischen Krise; Fliegen am meisten; 30 bis 40 Jahre alt oder
Uiber 65; hdchstes Einkommen; Eigentiimer; haben Kinder

Besorgte Konsument/-
innen

Umweltfreundlich eingestellt, hande_l_n aber nicht so; wenig informiert;
besitzen Autos, fahren nicht gerne OPNV; alle Altersklassen, aber viele
unter 30jahrige; alle Einkommensklassen

Unterstitzer im Hinter-
grund

Registrieren den Klimawandel, sind aber pessimistisch bzgl. dessen Be-

Zuriickhaltende Akteure kampfung: jung: haben Kinder

Verwirrte Umweltansichten, meist negativ; Klimawandel ist erst in weiter
Zukunft; am wenigsten informiert; niedrigstes Einkommen; niedrigstes
Bildungsniveau

Abgewirgte / Feststecken-
de

Kein Interesse; keine Besorgnis; skeptisch gegentiber der Existenz einer

Ehrlich Ausgeklinkte skologischen Krise

Quelle: Defra 2007: 42-45

Die Typologisierung im Bereich neuer Nutzungsstrategien des Instituts fiir 6kologische
Wirtschaftsforschung (IOW) beruht ebenfalls auf eigenen Befragungen. Hirschl et al.
(2001) identifizieren im Rahmen eines BMBF finanzierten Projektes zu neuen Nut-
zungskonzepten flr Produkte vier idealtypische Gruppen, die sich beziglich ihrer Affi-
nitat zu innovativen Formen der Produktnutzung voneinander unterscheiden (Hirschl et
al. 2001, 120f.) (siehe Tab. 10). Grundlage flr die Unterscheidung der Zielgruppen wa-
ren einerseits typische Einstellungsvariablen, andererseits eine Reihe unterschiedli-
cher Kontextfaktoren (vgl. Hirschl et al. 2001: 118).

Wimmer et al. (2008: 64) charakterisieren im Rahmen einer Studie im Impulsprogramm
Nachhaltig Wirtschaften des 6dsterreichischen Bundesministerium fir Verkehr, Innova-
tion und Technologie (BMVIT) ausgewdhlte Sinus-Milieus hinsichtlich ihres Potenzials
fur die Nutzung von Produkt-Service-Systemen (PSS). Tab. 11 zeigt jene Zielgruppen,
die als Vorreiter fur die Nutzung von Produkt-Service-Systemen identifiziert wurden.
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Tab. 10: Zielgruppen fir neue Nutzungsstrategien nach Hirschl et al. (2001)

Zielgruppe

Differenzierungskriterien

Eigentumsorientierte

Uberdurchschnittliche Qualitatsorientierung; ausgepragte Reparaturneigung;
Wunsch nach Neugeraten; Besitzorientierung; Vorbehalte gegenuber privater
Formen der Kollektivhutzung; Sparsamkeit

Aufgeschlossene

Sehr geringe Vorbehalte gegentber privater Formen der Kollektivhutzung;
sehr geringe Orientierung an Trends und Neuprodukten; halten bedarfsorien-
tiertes Mieten fir sinnvoll; Convenienceorientierung aufgrund von Zeitmangel;
wiinschen ein Hochstmal an Flexibilitat; iberdurchschnittliches Bildungsni-
veau

Konsumorientierte

Trendorientierung; Erneuerungswunsch; groRe Widerstande beziiglich Pro-
duktnutzungsintensivierung und -verldngerung

Mobilisierbare

Weniger gut ausgebildet; geringe emotionale Bindung an Besitz; aufge-
schlossen gegeniiber alternativen Nutzungsformen; Vorbehalte gegeniiber
zwischenmenschlichen oder sozialen Verpflichtungen

Quelle:  Scholl / Konrad 2004: 30f.
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Tab. 11: Zielgruppen fiir die Nutzung von Produkt-Service-Systemen nach Wimmer et al. 2008

Zielgruppe Differenzierungskriterien
Gesellschaftliche Leitmilieus
Vielfache Benutzer von Produkt-Service-Systemen; wegen beruflichen Erfolgs
Etablierte und Zeitknappheit gliedern sie viele hausliche Aktivitaten aus, z.B. Waschen,

Biigeln, Kinderbetreuung, Restaurantbesuch etc.; weiteres typisches Beispiel:
Leasen eines hochwertigen Autos

Postmaterielle

Intensives Interesse an dkologischen Dienstleistungen; typische Beispiele:
Sharing-Konzepte wie Car-Sharing, Stadtrad (Citybike), Buch- und Kunstver-
leih, Gemuiseabo

Moderne Performer

Empfinden es oft miihsam und lastig, sich um Besitztimer zu kimmern, und
bevorzugen einen flexiblen und dienstleistungsorientierten Lebensstil: z.B. Auto
leasen statt kaufen, essen im Restaurant statt kochen, im Internet erstandene
Einkaufe nach Hause liefern lassen; weitere typische Beispiele: hochwertige
Essenswarenlieferdienste (Sushi), Hemdwasche und -biigeln

Traditionelle Milieus

Konservative

Vielfache Benutzer von Produkt-Service-Systemen; sie sind &lter und schétzen
Traditionen; typische Beispiele sind Reinigungsdienstleistungen, an ihre Win-
sche angepasste Produkte, hochwertige Gesundheitsdienstleistungen

Hedonistische Milieus

Experimentalisten

Produkt-Service-Systeme miissen zum experimentellen Lebensstil passen, wie
z.B. Sportgeratevermietung (Skis, Mountainbike), individualisierte Massenferti-
gung / mass customization (z.B. My Adidas), gebraucht kaufen (eBay, Trodel-
markt), Kunstverleih

Quelle:  Wimmer et al. 2008: 64
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