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33% der Verbraucher weltweit ziehen eine Marke einer

anderen vor, wenn diese eine Sache unterstitzt, an die sie glauben

/1 % der Verbraucher weltweit halten es fur wichtig,

dass Unternehmen umweltbewusst handeln

Eco-actives” werden bis 2025 weltweit 860 Mrd. $ fir FMCG
ausgeben
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Drel Saulen der Nachhaltigkeit
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Es zahlt nicht nur das ICH

sondern unser Planet

T o

Umweltbewusstsein

ﬁﬁ Die Umwelt erhalten

ﬁ In Ubereinstimmung mit der Die Menschen in Indien konnten
Natur leben den Himalaya zum ersten Mal

seit "Jahrzehnten" wieder sehen,
weil die Luftverschmutzung
GfK Consumer Life Global 2021, C1 (global = 18 Kernlénder) gesunken ’.St
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L anderunterschiede verstehen

Das Umweltbewusstsein steigt, aber es gibt kulturelle Unterschiede
in der Bedeutung flr die Kommunikation

Rang Die Umwelt erhalten Rang In Ubereinstimmung mit der Natur sein
2021 2021
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#16 GLOBAL  #26 GLOBAL

GfK Consumer Life Global 2021, C1 (global = 18 Kernlénder)
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GfK Green-Gauge-Segmente decken das
gesamte Spektrum nachhaltiger Zielgruppen ab

GfK Green Gauge ist eine globale Klassifizierung der Verbraucher basierend auf Umweltsorgen, Einstellungen und Verhaltensweisen

o GREEN ( ﬁﬁwﬁrwz’
inDeed .

GfK Green Gauge Global 2021 (global = 18 Kernlander)
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Die Unterstlitzung der Umwelt steigt inmitten CEK
der globalen Pandemie

GfK Green Gauge ist eine globale Klassifizierung der Verbraucher basierend auf Umweltsorgen, Einstellungen und Verhaltensweisen

Globale Veranderung von 2011 - 2021
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GfK Green Gauge Global 2021 (global = 18 Kernlander)
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Glamour Green GFK

"Grtin ist ein Statussymbol. Ich méchte mein umweltfreundliches Verhalten
und meine Einkdufe zur Schau stellen.”
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Die Gen Z definiert neu, was es
bedeutet, ein Umweltschiutzer zu sein

Ermoglichen Sie die Verbindung von Status und griinem
Lebensstil und nutzen Sie explizite Signale zur Kommunikation
der Umweltfreundlichkeit Ihrer Produkte

Passen Sie lhr Produkt- und Dienstleistungsangebot an die
Bedurfnisse eines aktiven, mobilen Lebensstils an

Verbinden Sie nachhaltige Produkte und Einkaufs-
erlebnisse und nutzen Sie neue Technologien

08-March-22 = Glamour oder Oko? Beides! © GfK 11



9]2A2€119}-3N0GE/ | \/-9P/W0D'3|2AELIY MMM //:SANY



&

ISCHE OKOLOGISCHE SOZIALE
Nachhaltigkeit.— & - _ - Nachhaltigkeit

e e




.+ Ein waehsene
o e

GLEICHHEIT

|

P r R
o9 . Wunsch nach gfé.i
1‘ " Méglichkeiten fiir

'\ VERANTWORTUNG 1Y

L &

+3 Range
i i seit 2016

i)

GfK Consumer Life Global 2021, C1 (global = 18 Kernlander)
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Junge als Vorreiter beim Thema Gleichstellung

Wahrend soziale Verantwortung fur alle Altersgruppen ahnlich wichtig ist

Gleichheit
Gleiche Moglichkeiten fr alle

(Rang)

#7

17

Soziale Verantwortung
Flir das Wohlergehen der Gesellschaft arbeiten

(Rang)

35 35
#36 38 36 36

\/ -.—‘F-.

Alter 15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60+

GfK Consumer Life, 2021, C1 (global = 18 Kernlander)
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Soziale Aspekte
beeinflussen das
Kaufverhalten

der Verbraucher weltweit
3 3 O/ geben an, dass sie eine
O Marke einer
anderen vorziehen
wiirden, weil diese €Ine

Sache unterstutzt,
an die sie glauben

GfK Consumer Life Global 2021, EJM (global = 18 Kernlander)
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Handeln Sie, aber machen Sie keine Show

Nur 43% der Verbraucher weltweit vertrauen darauf,
dass Unternehmen ihnen die Wahrheit sagen

r oder Oko? Beides!



Die Bedeutung von Vertrauen: Vorsicht bei
Produktbotschaften

Globale Verbraucher, die an umweltbezogene Aussagen
auf Produktetiketten und in der Werbung glauben

68% China |
52% GLOBAL
14% Niederlande |
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GfK Consumer Life Global 2019, C1 (global = 18 Kernlander)
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Machen Sie keine Show

THE VEGAN WITCH
» @G3MINIF33D

McDonald'’s is worth 126 billion. True solidarity would be

1

You're going to be
found out today if
your brand purpose is
a marketing ploy.

24%

der Verbraucher weltweit haben im vergangenen Monat
eine bestimmte Marke oder ein bestimmtes Geschaft
gemieden, weil sie mit den Geschaftspraktiken oder
Werten des Unternehmens nicht einverstanden sind

Unilever CEO warns
advertisers that ‘woke-
washing’ threatens
industry credibility

providing their employees with livable wages, hazard pay, sick
pay, and premium health insurance, free meals for kids and
homeless people and donating to out of work people

But omg separate arches viva la revolution
twitter.com/adage/status/1 ..

Ad Age & @adage
McDonald's separates its golden arches in an act of coronavirus
solidarity ow.ly/agd050yRzzo

2 mukhi
@jiastfu

can u believe cadbury just ended racism'® & »Y

twitter.com/adage/status/1
Ad Age & @adage

Cadbury's Unity Bar promotes diversity with four different kinds of
chocolate bit ly/32dPN7K

ir 24, 2020
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G ‘ O b a ‘ Nachhaltigkeit ist ein globales

Thema, doch seine Bedeutung ist
d e ﬂ ke ﬂ , nicht tiberall gleich. Daher sollten bei
| k ‘ der Kommunikation - auch im
O a Hinblick auf andere Zielgruppen -
h a n d e | n . Idnderspezifische Unterschiede

berticksichtigt werden.

r oder Oko? Beides!
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D | @ Schdtzen und verstehen Sie die

G e n Z Generation Z. Sie definiert neu, was

es bedeutet, ein Umweltschlitzer zu

i m B ‘ | C k sein - verbinden Sie Nachhaltigkeit

mit Spafs und denken Sie auch an

h a b e n . soziale Aspekte.

r oder Oko? Beides!
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Vertrauen
schaffen.
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Genaue und zuverldssige
Informationen sind wichtiger denn je.
Behauptungen und Zertifizierungen
werden kritischer und genauer

geprlift als je zuvor.
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Petra Siiptitz

Director Marketing & Consumer Intelligence
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