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OBJECTIVOS DEL ESTUDIO METODOLOGIA

Encuesta cuantitativa online entre los panelistas
Evaluar la percepcion y la de Toluna.

preocupacion de los consumidores por

la sostenibiidad y el cambio climatfico. Fechas del campo

|dentificar las barreras y oportunidades 23 noviembre 2023 - 27 noviembre 2023
para las opciones sostenibles.

TAMANO MUESTRAL

809 entrevistas

Examinar las actitudes de los
consumidores hacia las prdcticas y los
productos sostenibles.

Conocer las principales fuentes de

informacidn sobre sostenibilidad.

@ TARGET
COP28 y los objetivos de los Acuerdos o Hombresy mujeres
de Paris. o Mayoresde 18 afos
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La gran mayoria de los espanoles estdn fqmlllarlzados con Ios
conceptos de sostenibilidad y cambio climdtico

Sostenibilidad Cambio climdtico

72% Muy/ bastante 81%‘ Muy/ bastante

familiarizado familiarizado

21% 7% 15% 3%
Familiarizado ~ Poco/nada Familiarizado ~ Poco/nada
familiarizado familiarizado
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Y les preocupan profundamente los desafios de sostenibilidad
que nuesiro planeta enfrer ada vez mas

significativo del camb \
< 657

53 ; .)'.II
Ktre \:damente/muy

Extremadamente/
preocupado por los ret pregcupado por el impacto
2|l €éambio climatico

la sostenibilidad

: S P :.:-_ 1’ "".‘": {
S ;! ‘v:"i >, i _’f
28% ) ’ ‘{'-;'-‘::('.“;é“‘;e' . 21 %
Preocupado 7 p e - AR oderadamente
B
Poco/Nada R e L Poco/Nada
preocupado preocupado
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89%

De los espanoles opina que
el cambio climatico es un
problema global importante

7% 27 1%

Piensa que el NN No cree que
cambio climatico exista el cambio
Nno es un problema climdtico

global importante
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Los espanoles estan preocupados por numerosos
problemas ambientales destacando el cambio climatico
la escasez de agua y la contaminacion del aire y o

Cambio climdtico

Escasez de agua
Polucién del aire
Contaminacién de los océanos

Polucion del agua

Deforestacion

Degradacién medioambiental/contaminacién del suelo... '

Desperdicio alimentario
Contaminacién por plasticos
Consumo de energia

Pérdida de biodiversidad 14%
Vida sostenible (civdad limpia/calidad del aire)

IIIIIIIIIIIIIIIIII
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;De quién es la

responsabilidad de

impulsar el cambio en la

sociedad? De las 3 esferas: De todos

La sostenibilidad estd muy asociada @

alta asociacion también al tejido Principalmente gobiernos

las entidades publicas, pero existe una
15%
empresarial que es cada vezmas

demandada por unos consumidores
mAas concienciados, comprometidosy
mas exigentes.

Principalmente empresas 11%
Asi, administraciones publicas,
empresasy ciudadanos tratan de
avanzar haciaun modelo econdmico
mas responsable y sostenible. Principalmente los individuos 6%
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¥
Adentrdndonos primeramente en la
ciudadana vemos como los espano
la importancia de las acciones indiv

9de cada 10

cree que las personas pueden marcar |a

diferencia a la hora de afrontar losrefos
medioambientales mediante sus elecaonesy’
acciones.

tiene previstoaumentarlas
o) adopcion de practicaso g
productos sosteniblesen el 40

|DAD'Y>CAMB|O. CLIMATICO 2%
L R BRI o SRR B



... Y como |las han adoptado en consecuencia.

Reciclar 79%
Usar bolsas reutilizables 76%
Conservar agua 66%
Reducir el uso de plasticos de un solo uso 62%
Utilizar electrodoméstios de bajo consumo 53%
Utilizar el transporte pUblico o compartir coche 46%

Consumir productos locales 41%

L 5
_ Reducir el consumo de came o adoptar una dieta vegetariana o vegana

N : Apoyo a las fuentes de energia renovables (paneles solares, etc.) 19%
Compostar 16%

Planificacién de viajes para minimizar la huella de carbono

Servicios de transporte compartidos

Tener un vehiculo hibrido o eléctrico

~E R B N

( Donar a causas medioambientales

L
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Sin embargo, en términos de
sostenibilidad en nuestra

ultima oleada del barometro
se mantenia la brecha de la

intencion a la accion.

Existe una clara tendencia
hacia la sostenibilidad, pero
tambien retos como:

toluna™* MeTRIXLAB

Los precios en contexto de inflacion

desearia tomar mds decisiones sobre

las marcas que utilizan basdndose en
factores medioambientales y sociales,
pero no pueden permitirselo

La falta de informacidén

desearia tomar mdas decisiones sobre |as
marcas que utilizan basdndose en
factores medioambientales y sociales,
pero no disponen de informacion
suficiente
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Algunos de los factores
que ayudarian a los
consumidores a reducir
esta barrera de la
intencion a la accidén

son.

toluna™* MeTRIXLAB

65%

50%
38% 38%

Precios mds bajos
Mds disponibilidad de productos sostenibles
Incentivos o regulaciéon gubernamental
Mayor conciencia y educacion ambiental
H Transparencia empresarial sobre los esfuerzos o

politicas medioambientales
® Influencia de amigos y familiares
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La

esinformacion una barrera en

terminos de sostenibilidad:

La mayoriade los consumidoressolo confiamoderadamente en
la informacidn sobre sostenibilidad que proveen las empresas

Total | 1%

Ata [ 12%
Moderada | 547
* Poca [N 277

Nada 6%
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Las noticias y los envases son las principales
fuentes de informacion sobre sostenibilidad de

los espanoles

Noticias y medios
Informacion de los envases
Familiares y amigos

Redes sociales
Valoraciones online

Webs de las empresas
Informacién en tienda
Publicidad

NS
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Centrdndonos en la segunda Jsfera de Ic
responsabilidad de impulsar el cambio sc
(la empresarial):

9 de cada 10

cree que las empresas pueden marcar |a
diferencia a la hora de afrontar los retos

medioambientales mediante sus elecciones y ,
acciones. ‘



Los consumidores fiscalizan a las marcas y
las premian y las castigan en funcion de si
se alinean o no con sus valores...

decide en funcion del impacto
44 70 del producto en el medio
ambiente a la hora de comprar.

esta dispuesto a pagar mas por
44 E'/-o productos comprometidos con
el medioambiente.

toluna™ MeTRIX



Los consumidores creen g
adoptar medidas concretas para sern |
luchar contra el cambio cllméTlto estan de
que deberian: @

Reducir los envases de pldstico >
° e _o ; :\ ':l.ﬂ g . I'
Reducir las emisiones de carbono 151776298
Invertir en fuentes de energia renovables 60%
Adoptar practicas sostenibles en la cadena de suministro 57%
Apoyar los esfuerzos de conservacion del medio ambiente 47%
Diversificar su cartera de productos 22%
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Cuando se trata del papel que deben desempenar
los gobiernos y los responsables politicos (tercera
esfera) en la promocion de la sostenibilidad y la lucha
contra el cambio climatico, el mensaje es claro:

Incentivar las practicas sostenibles

Financiar la investigacion sobre tecnologias sostenibles
Sensibilizar a la opinion publica sobre el cambio climatico
Aplicar una normativa medioambiental mas estricta

Colaborar con otros paises en iniciativas sobreel clima 4%

- SOSTENIBILIDAD Y CAMBIO CLIMATIC
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Concienciacién sobre la COP28
y conocimiento de los objetivos
de los Acuerdos de Pqn’s

a
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287

es conscienfe de que la
COP28 de las Naciones
se celebrarda en Emiratc

Arabes Unidos en noviemaiere , , ‘ |
diciembre de 202 ' (€) = | (©) e | i COPIOUAE (©) s €53 COPIBUAE

Para el 68% de ellos, la celebrou de la p I ? w
EAU les ha hecho mds conscientes del pa

las Naciones Unidas a la hora de abordarla
sostenibilidady los problemas climaticos.
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;Qué es el Acuerdo del Clima lde Paris?

El acuerdo de Paris es un fratado m’remomonolj uridica
climatico. Fue adoptado por 196 Partes en la Conferenci
Cambio Climdatico de 2015. El tratado abarca la mITIgCICIOhd
adaptacion y la financiacion.
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Nivel de acuerdo con el siguien
Paris sobre el Clima:

"Mantener el aumento de la temperatur |
por encima de los niveles preindustriales y pmﬁ_e‘
aumento de la temperaturaa 1,5 °C por encima de'l n orei
reconociendo que esto reduciria significativamente Ios riesgos y [o}:
cambio climatico " 'l

striales; |
impact

KyNA
Completamente  Mayormente de Neutral Mayormente en Completamente en NN
de acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
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Nivel de acuerdo con el siguiente objetivo del Acuerdo de

Paris sobre el Clima:

"Aumentar la capacidad de adaptacion a los efectos adversos del cambio
climatico y fomentar la resiliencia climatica y el desarrollo con bajas emisiones de
gases de efecto invernadero, de manera que no se ponga en peligro la produccion

de alimentos."

427
33%
18%
2% 2%
Completamente  Mayormente de Neutral Mayormente en Completamente en NN
de acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

- SOSTENIBILIDAD Y CAMBIO CLIMATICO
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Nivel de acuerdo con el sig
de Paris sobre el clima:

"Proporcionar financiacion a los paises en desarrollo para
climatico, reforzar la resiliencia y me"'
impactos climaticos. -

0)
Completamente  Mayoritariamente Neutral Mayoritariamente Completamente en NN
de acuerdo de acuerdo en desacuerdo desacuerdo
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Resumen e implicqciones
para la comunicacion con
los consumidores €5k



Los consumidores espanoles estdn muy concienciados y profundamente
preocupados por el impacto que el cambio climatico tendrd en nuestro planeta,
y la escasez de agua es un problema particular.

Sin embargo, observamos un conocimiento relativamente bajo de la COP28 en
Espana y una comprension muy baja de lo que la COP28 se propone lograr.

Se considera que es responsabilidad de todos impulsar el cambio, y que los
gobiernos y las empresas son mas responsables que los individuos.

El cambio individual puede realizarse a través de |las decisiones y opciones de
consumo de cada uno - 70% afima que adoptard comportamientos mas
sostenibles en el futuro. Estos comportamientos incluyen: Reciclaje, uso de bolsas
reutilizables, conservacion del agua (mds prevalente en Espana que en otros
mercados), reduccion de pldsticos de un solo uso y uso de electrodomeésticos de
bajo consumo.
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La barrera de la intencidn a la accidon (intencion versus comportamiento real)
sigue siendo fuerte, pero se puede romper teniendo en cuenta estas
consideraciones para las empresas:.

Bajar los precios de los productos sostenibles o simplemente hacerlos
asequibles.

Proporcionar mds informacion sobre |los esfuerzos de las marcas por ser
sostenibles: ser tfransparentes en la comunicacion.

Desarrollar aun mas la confianza en las comunicaciones relacionadas con la
> sostenibilidad: consulta nuestra guia sobre cOmo crear comunicaciones
dirigidas a la sostenibilidad (pdgina siguiente).

Utilizar una estrategia multimedia para transmitir los mensajes de
sostenibilidad: medios propios y pagados.

v

Ensenar a los consumidores codmo se estd reduciendo el pldastico y las
> emisiones de carbono, invitiendo en energias renovables y adoptando
prdacticas sostenibles en la cadena de suministro.

4 {“,}m‘,l”._

?.
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Directrices para comunicaciones sobre sostenibilidad

10

consejos para
comunicaciones
sobre
sostenibilidad
mas auténticas*

"Construir marcas
en torno a un
compromiso
genuino con
valores
compartidos™

toluna™ MeTRIXLLAB

1

Permisibilidad

Tu marca necesita la
permisién del
consumidor para
apropiarse de las
afirmaciones. Esto
significa que tienes que
ganarte ese derecho
asegurdndote de que
la afirmacién se adapta
a lamarca para crear
valor.

Determinar evaltua y
controlalas principales
palancas de
sostenibilidad de la
marca para impulsar su
valor.

Vive yrespire tus
afirmaciones de
sostenibilidad, en toda
la empresa.

7

Reconoce la brecha
valor-Accioén

De media, sélo el 10%
de los consumidores
hacen lo que dicen en
lo que se refiere a
comportamiento sobre
el medio ambiente. La
ONU lo llama brecha
valor-accién. Las
marcas deben
desarrollar
comunicaciones con
esto en mentey
comprender el
contexto de otros
factores de compray
toma de decisidon

3

Sé transparente
Proporciona acceso a
informacién disponible
pUblicamente que
respalda tus
afirmaciones y
publicidad para
fomentarla confianza.

Muchas marcas han
estado siguiendo el
camino de la
sostenibilidad en los
Ultimos afos, pero adn
no han destacado sus
comunicaciones o han
visto las ganas de los
consumidores.
Aprovecha fus activos
sobre sostenibilidad

Cada vez hay mas
comunicacién basada
en la sostenibilidad asi
que hay que imprimir
una perspectiva
innovadoraq, relevante y
creible a la creatividad.

9

Incorpora tu
compromiso con la
sostenibilidad
Incorpora la
sostenibilidad en el
negocio, la cadena de
suministros y entre tus
stakeholdrs

5

Construye tu marca en
torno a un compromiso
genuino con valores
compartidos:

A los consumidores les
gusta ser parte de un
propdsito de marca
gue corresponda a sus
valores personales,
como quieren ser
percibidos porlos
demds y ayudar el
mundo.

Construye tu mensaje
sobre sostenibilidad,
primero a través de
redes sociales,
asegUrate de que tus
claims basados en
sostenibilidad se
perciben de forma
positiva y después
pasalos a otras
plataformas.

- RESUMEN



https://www.metrixlab.com/portfolio/how-to-develop-authentic-sustainability-communications/

toluna™ METRIXLAB

Investigacion
sin limites

Tecnologia

Capacidades de investigacion de v
anguardia a través de nuestra plat

aforma Toluna Start
e innovacién tecnoldgica continua.

Experiencia y servicio

Incorporamos nuestras mejores ideas

en nuestra plataformay podemos
ofrecer un servicio de consultoria
personalizado cuando sea
necesario.

Personas

La comunidad de votacién social

mds grande del mundo. Mds de 43
millones de personas. Mds de 70
mercados.

- PRESENTATION TITLE
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a toluna company



Toluna Spain
contacto-es@toluna.com

Media relations and PR

gianmarco.saleri@toluna.com

ana.manas@toluna.com

COP28 photos:



http://tolunacorporate.com/
mailto:gianmarco.saleri@toluna.com
mailto:ana.manas@toluna.com
mailto:contacto-es@toluna.com
https://www.flickr.com/photos/unfccc/
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