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Entwickiungen




Der Wunsch nach

Nachhaltigkeit wachst

Beim Kauf achte ich auf die Nachhaltigkeit der Produkte
(Umweltvertraglichkeit, keine Kinderarbeit etc.) [in %] 41
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‘ Trifft voll und ganz zu ‘ Trifft eher zu maflles  Gesamt

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren gll(



Fairtrade ist zunehmend
ein Thema

Wenn moglich kaufe ich Produkte, die
aus ,,fairem Handel“ stammen [in %] 47

38 38

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2015 2020

. Trifft voll und ganz zu ‘ Trifft eher zu sl Gesamt

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren



Bioprodukte werden
zunehmend gezielt gekauft

Ich kaufe gezielt Natur- und Bioprodukte [in %]
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‘ Trifft voll und ganz zu ‘ Trifft eher zu maflles  Gesamt

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren gll(



Alle Bio-Lebensmittel sind
auf Wachstumskurs
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Zuwachse in der Kauferschaft von 2013 zu 2020 in %

Quelle: b4p 2020 Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre , (70,64 Mio.); b4p 2013 Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,33 Mio.) Zielgruppe: ,Kaufe fur mich selbst bzw. jemand anderen.” glk



Alle Bio-Lebensmittel sind
auf Wachstumskurs
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Quelle: b4p 2020 Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre , (70,64 Mio.); b4p 2013 Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,33 Mio.) Zielgruppe: ,Kaufe fur mich selbst bzw. jemand anderen.” glk



... Weltere Beispiele zur Entwicklung

Anteil in % der Gesamtbevdlkerung

+41% +58%

Verwendung von Verwendung von bezeichnen sich
Bio-Waschmittel* s F lexitarier®

Naturkosmetik*

32

1
I
2016 2020 2016 2020 2016 2020

Quelle: b4p 2016-2020, Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren, *Verwendung mindestens selten; ** trifft voll und ganz/eher zu glk



Das Klima-Bewusstsein wac

Anteil iIn % der Gesamtbevdlkerung

+22%

Einschatzung der

Umweltsituation:
Sehr/eher pessimistisch

—

Quelle: b4p 2016-2020, Einschatzung im Hinblick auf eigene, personliche Situation die Entwicklung der nachsten 2-5 Jahre (hier: Umweltsituation) Top2 Angabe, Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren




Bewusster Verzicht auf Plastil
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Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren, trifft voll und ganz/eher zu, Abfragen seit 2020 in b4p, *trifft voll und ganz zu + trifft eher zu
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Alternative Antriebe gewinnen an Interesse

+94%  +20%

konnen sich beim Kauf des kdnnen SiCh
nachsten PKWs einen mit vorstellen, ein

alternativem Antrieb* Elektro-Auto zu
vorstellen** kaufen**

5 ' 3
: 26

2013 2020 2018 2020

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren, *Elektrisch, Hybrid, Wasserstoff/Brennstoffzelle,**trifft voll und ganz zu/trifft eher zu,



resse an erneuerbaren

 +32%
interessieren sich
sehr stark/stark flr
erneuerbare/ nachhaltige

Energie

260
20

2018 2020

= = Tgrierte
Kommunikationsforschung

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren
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DIE ZIELGRUPPE
RKENORIENTIERUNG

KONSUM
WERBEAUFGESCHLOSSENHEIT

best for
bl+p planning.




Schauen wir uns die
s,Nachhaltigen“ noch
etwas genauer an

Beim Kauf achte ich auf die Nachhaltigkeit
der Produkte (Umweltvertraglichkeit, keine
Kinderarbeit etc.)

[in %] ACHTEN BEIM
KAUF AUF DIE
NACHHALTIGKEIT
DER PRODUKTE

. Trifft voll und ganz zu ' Trifft eher zu

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren gll(
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Wer sind ,,dle 89
YEY LB gen “9 | @ Nechnatisksits-Orientiorte

Quelle: b4p 2020; Deutschsprachige Bevoélkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.); Index-Abbildung, Zielgruppen: Zielgruppe: Beim Kauf achte ich auf die Nachhaltigkeit der Produkte (Umweltvertraglichkeit, il(
keine Kinderarbeit etc.) : *Nachhaltigkeits-Orientierte: Trifft voll und ganz zu (6,38 Mio.); **Menschen ohne Nachhaltigkeits-Orientierung: trifft Gberhaupt nicht zu (20,08 Mio.) g



(Noch) kein Studium (Universitat, Hochschule,

oder Hauptschulabschluss Fachhochschule, Polytechnikum) = d d =
7 Wer sind ,,die
‘ Menschen ohne Nachhaltigkeits-Orientierung** ‘ Nachhaltigkeits-Orientierte* . N a C h h a I t i e n “?
g g 9 -

Quelle: b4p 2020; Deutschsprachige Bevoélkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.); Index-Abbildung, Zielgruppen: Zielgruppe: Beim Kauf achte ich auf die Nachhaltigkeit der Produkte (Umweltvertraglichkeit,
keine Kinderarbeit etc.) : *Nachhaltigkeits-Orientierte: Trifft voll und ganz zu (6,38 Mio.); **Menschen ohne Nachhaltigkeits-Orientierung: trifft Gberhaupt nicht zu (20,08 Mio.)
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117

Wer sind .. die
Nachhaltigen*
?

’ Menschen ohne Nachhaltigkeits-Orientierung** ‘ Nachhaltigkeits-Orientierte*

Quelle: b4p 2020; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.); Index-Abbildung, Zielgruppen: Zielgruppe: Beim Kauf achte ich auf die Nachhaltigkeit der Produkte "(
(Umweltvertraglichkeit, keine Kinderarbeit etc.) : *Nachhaltigkeits-Orientierte: Trifft voll und ganz zu (6,38 Mio.); **Menschen ohne Nachhaltigkeits-Orientierung: trifft Gberhaupt nicht zu (20,08 Mio.) g
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NachhaItigkeitsljl()e:;::l:ieer:'uonhgn*ﬁ @ Nachhaltigkeits-Orientierte® 9 We r s i n d 5y d i e
"Nachhaltigen?

Quelle: b4p 2020; Deutschsprachige Bevoélkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.); Index-Abbildung, Zielgruppen: Zielgruppe: Beim Kauf achte ich auf die Nachhaltigkeit der Produkte (Umweltvertraglichkeit, “(
keine Kinderarbeit etc.) : *Nachhaltigkeits-Orientierte: Trifft voll und ganz zu (6,38 Mio.); **Menschen ohne Nachhaltigkeits-Orientierung: trifft Gberhaupt nicht zu (20,08 Mio.) g



ACHHAL
Einsatz fur M hen,

Welt und GesellSchat

48

Ideal ist ein Beruf, in dem 53
man okologisches und

soziales Engagement Ich stelle an mich den

verwirklichen kann ; Anspruch, mich aktiv
B far die Veranderung
der Gesellschaft
einzusetzen

‘ Menschen ohne Nachhaltigkeits-Orientierung**

Quelle: b4p 2020; Deutschsprachige Bevoélkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.); Index-Abbildung, Zielgruppen: Zielgruppe: Beim Kauf achte ich auf die Nachhaltigkeit der Produkte
(Umweltvertraglichkeit, keine Kinderarbeit etc.) : *Nachhaltigkeits-Orientierte: Trifft voll und ganz zu (6,38 Mio.); **Menschen ohne Nachhaltigkeits-Orientierung: trifft Gberhaupt nicht zu



)

en hinsicht

#

Vary,

Leiste mir bewusst die
allerbeste Qualitat***

Ich probiere gerne
neue Produkte aus

‘ Menschen ohne Nachhaltigkeits-Orientierung**

Quelle: b4p 2020; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.); Index-Abbildung, Zielgruppen: Zielgruppe: Beim Kauf achte ich auf die Nachhaltigkeit der Produkte (Umweltvertraglichkeit, keine Kinderarbeit etc.) : *Nachhaltigkeits-Orientierte:Trifft voll und ganz zu (6,38 g i |(
Mio.); *Menschen ohne Nachhaltigkeits-Orientierung: trifft Gberhaupt nicht zu (20,08 Mio.) ** Mindestens 3 von 17(Ausgehen; Auto/Motorrad; Erndhrung, Essen und Trinken; Hobby; Sportartikel, Sportbekleidung; Kosmetik; Parfium und Dufte; Oberbekleidung, Mode; Uhren;
Taschen, Reisegepéack; Echtschmuck; TV/Audio/Video, Computer, Mobiltelefon/Smartphone; Urlaub und Reisen; Wohnen und Einrichten; Haushaltsgerate; Haushaltsartikel wie Topfe etc.; Gesundheitsprodukte, Arzneimittel)




94

Werbung ist eigentlich
ganz hilfreich fur mich

lch werde oft von
anderen um Rat
gefragt

en ohne Nachhaltigkeits-Orientierung**

Quelle: b4p 2020; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.); Index-Abbildung, Zielgruppen: Zielgruppe: Beim Kauf achte ich auf die Nachhaltigkeit der Produkte
(Umweltvertraglichkeit, keine Kinderarbeit etc.) : *Nachhaltigkeits-Orientierte: Trifft voll und ganz zu (6,38 Mio.); **Menschen ohne Nachhaltigkeits-Orientierung: trifft Gberhaupt nicht zu (20,08 Mio)




UNTERNEHMEN
ALTIKGKEIT ALS
DIFFEREN IERUNGSMERKMAL




DEN BEFRAGTEN WARE
ES EGAL, WENN UBER
NACHT

77%

DER MARKEN
VERSCHWINDEN WURDEN

: MEANINGFUL
BRANDS

Marken werden
zunehmend
austauschbar




Es ware mir
egal, wenn es
die Marke nicht
mehr geben
wurde.

D/t

best for
tracking.

Einzigartiges




Es ware mir
egal, wenn es
die Marke nicht

mehr geben
wurde.

Quelle: b4p Markentracking, 2020, Basis: Markenkenner (259 Marken)

50%

(Top2) der
abgefragten

MARKEN SIND
VERZICHTBAR

50%

(Top2) der
abgefragten
Marken haben

etwas
EINZIGARTIGES

Einzigartiges




Was macht
Marken

unverzichtbar
und einzigartig?

Welche Rolle §
spielt hierbei ' 8
die Haltung? —

gik



84%

EIGENE PRODUKT-
ERFAHRUNGEN, die
man selbst mit der
Marke gesammelt hat

76%

KOMMUNIKATION

(z.B. Uber Werbung, POS-
Aktionen, Malilings,
Unternehmenswebsite)

81%

OFFENTLICHE MEINUNG
Uber die Marke, gebildet durch
z.B. (Produkt-)Bewertungen,
Meinung in Foren/Berichte in
Print/TV, Skandale etc.

e
66%

HALTUNGEEI@EIGC

zU gesellschaftlichen
Themen und soziales

o Engagement
653%: .,

MEINUNGEN VON FAMILIE :
Freunden, Bekannten oder 5;-?; =

Top5 Faktoren
Imagepragende
Einflusse

Wodurch wird lhrer Meinung nach
das Image einer Marke - im Positiven
wie im Negativen - maf3geblich
gepragt?

Quelle: b4p trends 09-2020, Haltung von Marken, n=1016, reprasentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.) / Top2 Antwortkategorien / Reduktion durch Faktorenanalyse




H o h e : o erwarten, dass die Marke
Erwartungs- 5 6 /O aufen BEIDES orfdllen
haltung

65%

Istles (sehr) wichtig; dass
Marken, vondenen sie
Produkte kaufen; eine klare
HALTUNG ZU
GESELLSCHAFTLICHEN

‘e o A
g ST e
(1 > e s
e
g R 'y
e ¥ e ’ i O R A : < .
‘Q“ --‘.!..5 - P ¥ - - .

A
B < AR
et
“rre r "?‘.":.-“3."“"
- RS, I T
e R N B - L= O
P R il e s
o [,’,,'Jv’_ Ny .\7.."
- Ry P2

Quelle: b4p atrends 09-2020, Haltung von Marken, n=1016, reprasentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.) / dargestellt sind die Top2-Antwortkategorien




Was passiert, wenn
Werte und Haltungen

nicht ubereinstimmen?
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Konsumenten
bovkottieren

952%

HABEN in der Vergangenheit
aus diesen Grunden SCHON
MAL MARKEN DURCH
NICHTKAUF BOYKOTTIERT

64%

WURDEN Marken, deren
Haltung bei gesellschaftlichen
oder umweltpolitischen
Themen nicht mit lhren
Werten Ubereinstimmen
durch NICHTKAUF

BOYKOTTIEREN

Quelle: b4p trends 09-2020, Haltung von Marken, n=1016, reprasentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.) / Top2 Antwortkategorien bei ,wlrde boykottieren”



5

e wichtig ist
altung In Krisen?




Haltung
voh Marken
In Krisen-
Situationen

»BETRIEBSWIRTSCHAFTLICHES
HANDELN ist fur Unternehmen
WICHTIGER als ein sozial
angemessenes Handeln*

Quelle: b4p trends 09-2020, Haltung von Marken, n=1016, reprasentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.) / Top2 Antwortkategorien gl I(



JUnternehmen sollten -

GERADE IN KRISEN - mehr
soziale und gesellschaftlich
Haltung zeigen, statt nach

Profiten zu streben”

Quelle: b4p trends 09-2020, Haltung von Marken, n=1016, reprasentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.) / Top2 Antwortkategorien

Haltung
vonh Marken
In Krisen-
Situationen

gik



Haltung
von Marken
In Krisen-
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JUnternehmen, die sich

INn der Krise eher
UNANGEMESSEN
VERHALTEN haben,
haben bel mir an
Ansehen verloren®

Quelle: b4p trends 09-2020, Haltung von Marken, n=1016, reprasentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.) / Top2 Antwortkategorien glk



Aktuelle Einblicke
: werbung

best for
tracking.




¢» PURPOSE MOTIVE
128 Motive

Testjahre 2019/2020
Basis: Gesamt, n=51.443

— BENCHMARK ,,ALLE MOTIVE*“
1200 Motive
Testjahre 2019/2020
Basis: Gesamt, n=4/8.87/8

Quelle: b4t Kreativtracking

ANGABEN IN %
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RECOGNITION BRANDING ACTIONS TAKEN /
(Wiedererkennen) (Markenerkennung) ACTIONS PLANNED

APPEAL
(Gefallen)

53
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*Der Wert ,Appeal”“ in der Standard-Ubersicht der Motivanalyse stellt letztlich einen leicht modifizierten Durchschnittswert der Beurteilungsparameter dar. Den einzelnen Parametern wird dabei je
Befragtem ein Wert von 1-4 (entsprechend der 4er-Skala in der Befragung) zugeordnet. Liegt der Durchschnittswert UGber alle Beurteilungsparameter unter dem Schwellenwert von 2,5, so gefallt
dem Befragten per Definition das Motiv und er geht in den Prozentwert fur das Merkmal ,Appeal” ein. Der hier angegebene Prozentwert entspricht also dem Anteil der Befragten, die das Motiv

Uberwiegend positiv beurteilen.
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st
Lob

AufBBerdem: Siegel geben
Orientierung

Bei Lebensmitteln achte ich auf
Prif-/Qualitats-/Biosiegel [in %]

. Trifft voll und ganz zu ‘ Trifft eher zu sl Gesamt

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren



. = Die Themen Klimawande|[Siale NachhaltigkeitilgeNiy der Bevolkerung
angekommen - der Konsum andert sich hierdurch.

ge, faire, gesunde und

= Viele heute nachhalti
O umweltvertragliche Produktionsbedingungen, ProduktejSlgle

= Diese MEe]gtelelS stetig. Dabel sind ,die Nachhaltigen“ keine
ieBer-Zielgruppe, mit hohem

: 3 Fundamentalisten, sondern eine ambivalente Gen

Marken- und Qualitétsbewusstsein.

= Der auf W sich dementsprechend

Marken sind in der Wahrnehmung
-unehmend sustauschbar

———— -—

_— -' " m - zu gesellschafts- und u
| | erfolgsversprechende Mdglichkeitjgdds Differenzierungt

= Das Thema Brand Purpose bekommt in ,

Relevanzt

Nl Ll

zu positionieren

der Konsumenten wenig differenziert und

mweltpolitischen Themen - ist eine

besonderen Zeiten® noch [galElals

Fazit
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