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DON‘T CALLIT

die breite Masse fur grunen
Konsum begeistern
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Oko-Fans

Ca. 15-20%

M

Griine Einstellung =
grines Verhalten




ATTITUDE-BEHAVIOUR-GAP
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Oko-Fans

Ca. 15-20%
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Konsequent

Pro-Umwelt

Griine Einstellung =
grines Verhalten

@

Pragmatisch

Pro-Umwelt &
Pro-Lifestyle

@

Konsequent

Pro-Lifestyle







Nachhaltige Angebote hangen in der Nische

Prozent

— e m 3 EBomm g

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

2030**




Unser Ziel ist es, sie in die breite Masse zu bringen
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Das Wort Nachhaltigkeit hat bei den
60% ein Imageproblem.
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Nachhaltigkeit
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Welches Wort macht euch Lust, veganes Hack zu kaufen?

veganes

Lecker Vegan
Ansprechend Vegetarisch
Kostlich Disgusting

Quelle: The Good Food Institute (2019): Key findings from a Mindlab study into implicit perceptions of the plant-based category



Wenn Du schwer verkaufen willst,
schreibe

Wenn Du gar nicht verkaufen willst,
schreibe
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Viele Marken hingen in der Oko-Falle!



Oko-Falle

Produktdesign wie damals im Reformhaus? Die
60% mochten schone und coole Produkte, die
ihren Lifestyle unterstitzen.

Preise wie auf dem Bio-Wochenmarkt? Die 60%
mussen sparen. Teilweise finden sie Geiz geil,
teilweise ist am Ende ihres Geldes auch noh viel
Monat Ubrig.

Rhetorik wie auf der Klimademo? Die 60%
suchen Marken, die Uberraschen und
begeistern statt Uberreden und mit Fakten
zukleistern.

O

Fundstiicke im Spezialhandel? Die 60% haben
weder Zeit noch Lust, Produkte zu suchen —sie
sind es gewohnt, gefunden zu werden.




Raus aus der Oko-Falle!
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Wir mussen grunen Konsum
,reframen®.



Traurig aber wahr: Nachhaltigkeit ist in der breiten Masse
kein relevanter Primar-Nutzen.




Bild: Magnum Unilever
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Bild: Magnum Unilever
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Wir setzen Nachhaltigkeit nicht nach
hinten, weil es uns nicht wichtig ware.

Im Gegenteil:

)

setzen wir es nach hinten.
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Giro-Konto + Karma-
Konto



Diese Insights und noch viele
mehr findet ihr in unserem
neusten Buch!
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https://amzn.eu/d/2sTCMu8
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