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Zielgruppen far umwelt- und sozialverantwortliches Handeln von Unternehmen
In erster Linie sind die Deutschen solidarisch mit den hiesigen Arbeitnehmern

Unternehmen sollten verantwortlich handeln gegenuber ...

den eigenen Mitarbeitern
(angemessene Lohne zahlen, solidarisch sein, ...)

zukunftigen Generationen
(umwelt- und klimafreundlich produzieren)

Zulieferern aus der ganzen Welt
(faire Preise zahlen, keine Kinderarbeit zulassen, ...)

den Kunden
(hochwertige Produkte zu angemessenen Preisen)

Zulieferern aus der Region
(regionale Produkte bevorzugen)

sozial Bedurftigen und in Not Geratenen
(humanitare Hilfe, Katastrophenbhilfe)

den Anteilseignern
(hohe Renditen erwirtschaften)

der Allgemeinheit
Sponsoring von Sport, Kultur, Wissenschaft, ...)

Quelle: GfK Consumer*Scope; Mai 2008
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Produktlabels im Vergleich — Mehrpreisbereitschaft
Die Halfte der Deutschen wiurde fir ein Label ,,Aus der Region* mehr bezahlen.

m 596 10% m 15%0 ® 20% oder mehr
Aus der Region 21,3 18,7 59 | |
Energiesparend 19,6 16,6 -
Unbehandelt (Obst, Gemiise) 18,0 18,4 | 78  |[:0]
Umwelt- / Oko-Label 16,7 13,8 b s
Made in Germany 15,3 11,5 | 54 [ |

Bio 15,0 11,9
Sicherheitssiegel (z. B. TUV) 15,0 10,6 [ 54 [ |
Direkt vom Erzeuger / Bauernhof 13,8 14,3 m-
Ohne Gentechnik 12,5 14,7 [ 47 |

Sauberer Strom 11,8 5,9 E|0,3

Ohne Tierversuche 11,0 14,0 _

Fair-Trade-Label 10,3 14,6 12,7} ]
Aus nachhaltigem Anbau 7,8 8,1 Mlo,5
Nach traditionellem Rezept 7,3 3,6 Ello
CO2-Label 6,7 42 T

Atmosfair (bei Flugreisen) N2,/ §0,1
Designed in Germany SHOEN 2.5 !!03

GfK

Quelle: GfK Consumer*Scope; Mai 2008



GfK Consumer Tracking Corporate Social Responsibility Dr. Christoph Tillmanns KW 23 / 2008

Studie und nahere Informationen

Im Mai 2008 wurden (netto) 500 Personen aus dem GfK Consumer*Scope Individualpanel zum
Thema ,Corporate Responsibility* befragt. Insbesondere wurden Einstellungen, Werte und
Verhaltensweisen von Verbrauchern erhoben.

Im Juni/Juli wird die Studie auf folgende Stichproben erweitert:

 20.000er GfK Consumer*Scan Haushaltspanel - FMCG

» 20.000er GfK Consumer*Scope Haushaltspanel — Nonfood & Dienstleistungen

In diesen Panels stehen die Daten ab August 2008 fiir Auswertungen des Kaufverhaltens bereit.

Bspw.: Kaufen die Haushalte mit dem Bedirfnis ,Umwelt / Energie“ auch ElektrogroRgerate mit
gunstigen Energieeffizienzklassen?

Wieviel geben die gesundheitsbewul3ten Haushalte fir Bio-Produkte aus?

Mit welchem Kommunikationsschwerpunkt (Fair Trade vs. Umwelt vs. regionale
Wirtschaftsforderung etc.) sollen die Unternehmen ihre Kunden ansprechen?

Néahere Informationen: Dr. Christoph Tillmanns
0911/ 395 - 2121

christoph.tillmanns@gfk.com
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