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71 % der Verbraucher weltweit halten es für wichtig, 
dass Unternehmen umweltbewusst handeln

„Eco-actives“ werden bis 2025 weltweit 860 Mrd. $ für FMCG 
ausgeben

33% der Verbraucher weltweit ziehen eine Marke einer 
anderen vor, wenn diese eine Sache unterstützt, an die sie glauben
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Drei Säulen der Nachhaltigkeit

ÖKOLOGISCHE
Nachhaltigkeit

ÖKONOMISCHE 
Nachhaltigkeit

SOZIALE 
Nachhaltigkeit
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Drei Säulen der Nachhaltigkeit
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ÖKOLOGISCHE
Nachhaltigkeit
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GfK Consumer Life Global 2021, C1 (global = 18 Kernländer)
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Die Umwelt erhalten

In Übereinstimmung mit der 
Natur leben

Umweltbewusstsein

People in India could see the 
Himalayas for the first time in 
'decades,' as the lockdown 
eases air pollution

5

Es zählt nicht nur das ICH
sondern unser Planet
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Die Menschen in Indien konnten 
den Himalaya zum ersten Mal 
seit "Jahrzehnten" wieder sehen, 
weil die Luftverschmutzung 
gesunken ist08-March-22
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Länderunterschiede verstehen
Das Umweltbewusstsein steigt, aber es gibt kulturelle Unterschiede 
in der Bedeutung für die Kommunikation

GfK Consumer Life Global 2021, C1 (global = 18 Kernländer)

6

Rang Die Umwelt erhalten 
2021

Rang In Übereinstimmung mit der Natur sein 
2021
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#26 GLOBAL#16 GLOBAL
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GfK Green-Gauge-Segmente decken das 
gesamte Spektrum nachhaltiger Zielgruppen ab

GfK Green Gauge Global 2021 (global = 18 Kernländer)
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GfK Green Gauge ist eine globale Klassifizierung der Verbraucher basierend auf Umweltsorgen, Einstellungen und Verhaltensweisen 
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Die Unterstützung der Umwelt steigt inmitten 
der globalen Pandemie 

GfK Green Gauge Global 2021 (global = 18 Kernländer)
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GfK Green Gauge ist eine globale Klassifizierung der Verbraucher basierend auf Umweltsorgen, Einstellungen und Verhaltensweisen 

Globale Veränderung von 2011 - 2021

-10 pts
+1 pts

+21 pts
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Glamour Green
"Grün ist ein Statussymbol. Ich möchte mein umweltfreundliches Verhalten 
und meine Einkäufe zur Schau stellen.“

9▪ Glamour oder Öko? Beides!08-March-22
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Die Gen Z definiert neu, was es 
bedeutet, ein Umweltschützer zu sein 
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2

3

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

Passen Sie Ihr Produkt- und Dienstleistungsangebot an die 
Bedürfnisse eines aktiven, mobilen Lebensstils an

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

1

1

1
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Drei Säulen der Nachhaltigkeit
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SOZIALE
Nachhaltigkeit
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Ein wachsendes soziales Bewusstsein 
trifft auf COVID-19

GfK Consumer Life Global 2021, C1 (global = 18 Kernländer)
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Wunsch nach gleichen 
Möglichkeiten für alle

Für das Wohlergehen der 
Gesellschaft arbeiten

GLEICHHEIT
SOZIALE 

VERANTWORTUNG
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+3 Ränge 
seit 2016

plus 6 
seit 2016 
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Junge als Vorreiter beim Thema Gleichstellung
Während soziale Verantwortung für alle Altersgruppen ähnlich wichtig ist

GfK Consumer Life, 2021, C1 (global = 18 Kernländer)
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15-19 20-29 30-39

#7

13

20
18 19

17

40-49 50-59 60+

#36 38
35 36 35 36

Gleichheit
Gleiche Möglichkeiten für alle

(Rang)

Soziale Verantwortung
Für das Wohlergehen der Gesellschaft arbeiten
(Rang)

Alter
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Soziale Aspekte 
beeinflussen das 
Kaufverhalten

GfK Consumer Life Global 2021, EJM (global = 18 Kernländer)
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33%
der Verbraucher weltweit 
geben an, dass sie eine 
Marke einer 
anderen vorziehen
würden, weil diese eine 
Sache unterstützt, 
an die sie glauben 
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Handeln Sie, aber machen Sie keine Show

Nur 43% der Verbraucher weltweit vertrauen darauf, 
dass Unternehmen ihnen die Wahrheit sagen 
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Die Bedeutung von Vertrauen: Vorsicht bei 
Produktbotschaften

GfK Consumer Life Global 2019, C1 (global = 18 Kernländer)
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Globale Verbraucher, die an umweltbezogene Aussagen 

auf Produktetiketten und in der Werbung glauben

52% GLOBAL

68% China

14% Niederlande

08-March-22
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Machen Sie keine Show

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

“
Unilever CEO warns 

advertisers that ‘woke-
washing’ threatens 
industry credibility

24%
der Verbraucher weltweit haben im vergangenen Monat 
eine bestimmte Marke oder ein bestimmtes Geschäft 
gemieden, weil sie mit den Geschäftspraktiken oder 
Werten des Unternehmens nicht einverstanden sind
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Global 
denken, 
lokal 
handeln.
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Nachhaltigkeit ist ein globales 

Thema, doch seine Bedeutung ist 

nicht überall gleich. Daher sollten bei 

der Kommunikation - auch im 

Hinblick auf andere Zielgruppen -

länderspezifische Unterschiede 

berücksichtigt werden.

08-March-22
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Die 
Gen Z
im Blick 
haben.
▪ Glamour oder Öko? Beides! 22

Schätzen und verstehen Sie die 

Generation Z. Sie definiert neu, was 

es bedeutet, ein Umweltschützer zu 

sein – verbinden Sie Nachhaltigkeit 

mit Spaß und denken Sie auch an

soziale Aspekte.

08-March-22
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Vertrauen 
schaffen.
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Genaue und zuverlässige 

Informationen sind wichtiger denn je. 

Behauptungen und Zertifizierungen 

werden kritischer und genauer 

geprüft als je zuvor.
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