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Nachfrage

Nachfrage nach Oko-Produkten steigt

Welche Griinde motivieren zum Kauf?

= Vorteile fiir die eigene Gesundheit
m Geschmackserlebnis
» Beitrag fiir die Umwelt, den Tierschutz oder Protest
gegen die Agrarpolitik
u Motiv, ,Umweltschutz* hat erheblich an Bedeutung gewonnen

Kaufgriinde fiir Oko-Produkte

Gesunche EEIRR

besserer, natiirl. Geschmack JEE Y4
zuviel Chemie, (berdiingung
Unterstiitzong d. Oko-Landw. [ 24 %
artgerechte Tierhaltung - 22%
sind wertvoller [JJJj 20 %
wegen Lebensm.-Skandalen - 19 %
natiidiche Futtermitiel [ 17 %
wegen.\’:lmr-/l'nmvhschmz- 17 %
unzufrieden mit konv. Landw. [ 13 %
besonders wichtig fiir I\'.inder. 12 %

unzufr. m. konv. Nahrungsm. . 9%
Quelle: ZMP und CMA 2001
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Kaufhaufigkeit von Bio-Produkten

Kaufhaufigkeit von Bio-Produkten der
Kauferhaushalte pro Monat

26
Angaben in % der Kéduferhaushalte
21
Durchschnittliche Anzahl der
Einkaufe: 4 Einkaufstage pro Monat
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@m ZMP-Analyse auf Basis des GfK-Oko-Sonderpanels, Oktober 2002 bis Juni 2003



Ausgaben der dt. Privathaushalte




Welche Bio-Lebensmittel wurden
gekauft.




Wo wurden Bio-Lebensmittel gekauft

Wo werden welche Bio-Lebensmittel gekauft?

Mengenanteile nach Einkaufsstéatten in %

Obst | 37 [ ] ) %

Gemise / Salat | il [ 78 I 38

Obst/ Gemiise gemischt _| 8 89
Kartoffeln | 2 [ 15 1 40 ]

Fleisch- / Wurstwaren |16 [ 19 44 |
Brot/Backwaren | 15 ] 28 [5

Milch- u. Molkereipr. 1 61 [ 25 [5T 7 W
Brotaufstriche | 19 [ 31 [ 13 W o
Beil. / Mehl/ Getreidepr. | 25 [ 34 [ 10 15
TK / Fertigger. / Kons. / Haltb. 1 44 | 26 [ 13 [+
Wirzmitte! / Gewiirze | 29 | 29 [ 20 [
Getranke | 35 [ % [0 [5

Babynatrung | 3 [ 1z

Andere Bio-Lebensmitte! | 30 [ 33 [ 19

O LEH O Naturkostladen 0O Reformhauser B Handwerk O Erzeuger ME Sonstige*

in Zusammen- X . ) )
arbeit mit *Drogeriemarkte, Lieferdienste
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@@ﬁm ZMP-Analyse auf Basis des GfK-Oko-Sonderpanels, Oktober 2002 bis Juni 2003




Struktur des Bio-Marktes

e /500 der Verbraucher wissen, dass es Bio-
Produkte gibt.

 60% der Verbraucher haben positive Assoziation
ZU Bio-Produkten und geben an, sie zukunftig
kaufen zu wollen.

e 50% der Verbraucher sind tatsachlich Biokaufer,
Intensivkaufer sind jedoch nur ca. 8% der
Verbraucher.



Kundenwiinsche
Wichtige Merkmale — Einkaufsstatten

Bia-Ziglgrugpen” ISOE L 'j

Wichtige Merkmale von Bio-Einkaufsstatten

Grolke Auswahl, ein breites Sortiment
Viele Sonderangebote

Kurze Entfernung zum Geschaft

Die Produkte probieren kdnnen
Freundliches Personal

Schnell und effektiv einkaufen

In Ruhe und ungestort einkaufen
Fachkundige Beratung

Ausreichend Autoparkpladtze

Den Einkauf genieBen kénnen
der Skala:

Eine schone Atmosphdre wIehr wichtig"”



Kundenwiinsche
gewtunschte MalRnahmen

[ ISOE ﬂ

Gewiinschte Malknahmen, die zum Kauf von mehr
Bio-Lebensmitteln anregen®

Mehr Sonderangebote

Bio-Lebensmittel deutlicher kennzeichmen

Mehr Aktionen, z.B. probieren und
schmecken

Mehr Information direkt am Verkaufsregal
der einzelnen Bioprodukte

Mehr Informationen direkt auf der
Verpackung

Mehr Werbung flir Biomarken machan

Mehr Barichterstattung in Zeitungen und
Fernsehen

Mehr Information und Aufklidrung durch
staatliche Stellen

Mehr Hilfestellung durch gut geschultes
Verkaufspersonal

= Die Wiinsche
25 beziehen sich primdr
auf den POS



Kundenwiinsche
bevorzugte Einkaufsstatten

B-dielgruppen”

-

o

1soe |

Bio-Lebensmittel: Bevorzugte Kaufstatten fur die Zukunft

Im normalen Supermarkt

Auf einem Wochenmarkt

Direkt beim Biobauern ab Hof

Beim normalen Discounter

Im normalen Obst- und Gemiiseladen
Im Bioladen / Naturkostladen

Im Bio-Supermarkt

Beim Bio-Metzger

Im Reformhaus

Beim Bio-Backer

Durch die Biokiste / einen Lieferdienst
Im Versandhandel

Im Internet

62
a7
43
47
30
28
13

15

12 = Mormaler Discounter
und Bio-Supermarkt

10 gewinnen an Attraktivitit:

4 Preissensibilitat,
Convenience, grofiere

2 Angebotsbreite und -tiefe




ANspruche an die Verkaufsstatte

» Muss gut erreichbar sein

» grolse Auswanhl bieten

» darf Ware nicht ausgehen lassen

» Ubersichtliche, ansprechende Prasentation d.
Ware

» akzeptables Preisniveau

» Hinweise auf neue Produkte

» Sonderangebot



Kaufmotive

Kriterien beim Einkauf von Lebensmitteln |

Antell der Befragten, die folgende Kriterien als sehr wichtig erachten

Artgerechte Tierhaltung

Der Gesundheitsaspekt

Ein gutes Preis-Leistungs-
Verhiltnis

Frische und Reife

Guter
Geschmack

Dass Tiere nicht
vorbeugend mit Antibiotika
behandelt werden




Kaufmotive

Kriterien beim Einkauf von Lebensmitteln 11

Anteil der Befragten, die folgende Kriterien als sehr wichtig erachten

Ausschluss von
Gentechnik

Schonende Verarbaitung mit wenig
Zusatzstoffen

Naturbelassenheit

Niedriger Preis

Regionale Herkunft

Beratung

Herkunft aus Gkologischem




iNnderungsgrunde

Haupthinderungsgrinde fir die Verwendung

von Bio-Lebensmitteln
-ungestiitzte Abfrage-

Werte unter 3% werden nicht dargestelit

zu hoher Preis

kein Vertrauen (Echtheitszweifel)

schwer zu bekommen

Qualitatsmangel (Grélke,
Aussehen, Frische)

Chemikalien




Aktuelle Trends

Blo Supermarkt
Bio im LEH
Bio Convenience

Transfair

Wellness Produkte

Regionalitat

Naturkosmetik



Blo Ist Mega lrend

Bio-Branche wachst und wachst
(konventionelle Ernahrungswirtschaft: im Minus)

Bio-freundliche” Tendenzen wie Wellness halten an

Die ,Kunden-Reichwelte” von Bio-Lebensmitteln hat stark
zugenommen und ermoglicht die Erschlielsung neuer
Kundenkreise - Bio ist ,sichtbarer” geworden

Politischer Ruckenwind wird zwar schwacher, Biosiegel-
Info- und —Werbekampagnen und das
Bundesprogramm Okolandbau laufen aber weiter.
NOCH |

Der nachste konventionelle Lebensmittelskandal kommt
bestimmt...



Tendenzen im Bio-Markt

Bio ist trotz Wirtschaftsflaute ein ,Mega-Trend”,
der welter anhalt

Strukturwandel im Fachhandel: Trend zum
,Blo-Supermarkt” halt an

v. a. Im selbststandigen Einzelhandel noch viel
Wachstumspotenzial

Differenzierung ,Bio billig vs. Bio Premium”
Importdruck nimmt weiter zu
Convenience-Trend halt an

Sicherheit wird (wieder) wichtiger Marktfaktor



/Ukunft
Bio als Trendsetter

Aus Wellness wird Selfness
(Die ganzheitliche persdnliche Entwicklung steht im VVordergrund)

Menschen, die ein gesundes, verantwortungsvolles Leben
fuhren wollen.

Die ,,kreative Klasse*

Suche nach Aufiergewohnlichen
Der Zusatznutzen hat Zukunft
,Neuer Luxus*

Die Frau kauft ein
Neo-Regionalismus



Vielen Dank
fur Inre Aufrmerksamkeit

Grell

Naturkost




