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Kaufhäufigkeit von Bio-Produkten
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Angaben in % der Käuferhaushalte

Kaufhäufigkeit von Bio-Produkten der
Käuferhaushalte pro Monat

Kaufhäufigkeit

Durchschnittliche Anzahl der 
Einkäufe: 4 Einkaufstage pro Monat

ZMP-Analyse auf Basis des GfK-Öko-Sonderpanels, Oktober 2002 bis Juni 2003



Ausgaben der dt. Privathaushalte
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Ausgaben der dt. Privathaushalte für Öko-Lebensmittel
Angaben in %

*z.B. Lieferdienste

Verbrauchermärkte, Supermärkte, 
Kleiner LEH, Kaufhäuser

Naturkostläden
Reformhäuser

Bäckereien

Erzeuger
(ab Hof)

Sonstige
Einkaufsstätten*

Discounter

Obst- / Gemüsegesch.

Bio-Supermärkte

Metzgereien

Woma, Straßenst.
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ZMP-Analyse auf Basis des GfK-Öko-Sonderpanels, Oktober 2002 bis Juni 2003



Welche Bio-Lebensmittel wurden 
gekauft.
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Welche Bio-Lebensmittel haben die Käuferhaushalte gekauft?
Basis: Wert, Angaben in %

Fleisch- / Wurstwaren

Andere Bio-Lebensmittel

Würzmittel / Gewürze

Obst

Beil. / Mehl / Getreidepr.

Milch- / Molkereiprodukte

Gemüse / Salat

Brot / Backwaren

Getränke

Kartoffeln

Eier

Brotaufstriche

TK/Fertigger./Kons./Haltb.
Obst / Gemüse gemischt

ZMP-Analyse auf Basis des GfK-Öko-Sonderpanels, Oktober 2002 bis Juni 2003



Wo wurden Bio-Lebensmittel gekauft

10

in Zusammen-
arbeit mit

Mengenanteile nach Einkaufsstätten in %
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 Andere Bio-Lebensmittel

 Babynahrung

 Getränke

 Würzmittel / Gewürze

 TK / Fertigger. / Kons. / Haltb.

 Beil. / Mehl/ Getreidepr.

Brotaufstriche

 Milch- u. Molkereipr.

 Brot / Backwaren

 Fleisch- / Wurstwaren

 Kartoffeln

 Obst / Gemüse gemischt

 Gemüse / Salat

 Obst 

 LEH  Naturkostläden  Reformhäuser  Handwerk  Erzeuger  Sonstige*

Wo werden welche Bio-Lebensmittel gekauft?

*Drogeriemärkte, Lieferdienste

ZMP-Analyse auf Basis des GfK-Öko-Sonderpanels, Oktober 2002 bis Juni 2003



Struktur des Bio-Marktes

• 75% der Verbraucher wissen, dass es Bio-
Produkte gibt.

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

• 50% der Verbraucher sind tatsächlich Biokäufer, 
Intensivkäufer sind jedoch nur ca. 8% der 
Verbraucher.



Kundenwünsche
Wichtige Merkmale – Einkaufsstätten



Kundenwünsche
gewünschte Maßnahmen



Kundenwünsche
bevorzugte Einkaufsstätten

 



Ansprüche an die Verkaufsstätte

muss gut erreichbar sein

große Auswahl bieten

darf Ware nicht ausgehen lassen

übersichtliche, ansprechende Präsentation d.    

Ware

akzeptables Preisniveau

Hinweise auf neue Produkte

Sonderangebot



Kaufmotive



Kaufmotive



Hinderungsgründe



Aktuelle Trends

• Bio Supermarkt

• Bio im LEH

• Bio Convenience

• Transfair

• Wellness Produkte

• Regionalität

• Naturkosmetik



Bio ist Mega Trend
• Bio-Branche wächst und wächst

(konventionelle Ernährungswirtschaft: im Minus)
• „Bio-freundliche“ Tendenzen wie Wellness halten an
• Die „Kunden-Reichweite“ von Bio-Lebensmitteln hat stark 

zugenommen und ermöglicht die Erschließung neuer 
Kundenkreise - Bio ist „sichtbarer“ geworden

• Politischer Rückenwind wird zwar schwächer, Biosiegel-
Info- und –Werbekampagnen und das 
Bundesprogramm Ökolandbau laufen aber weiter.   
NOCH !

• Der nächste konventionelle Lebensmittelskandal kommt 
bestimmt...



Tendenzen im Bio-Markt

• Bio ist trotz Wirtschaftsflaute ein „Mega-Trend“, 
der weiter anhält

• Strukturwandel im Fachhandel: Trend zum 
„Bio-Supermarkt“ hält an

• v. a. im selbstständigen Einzelhandel noch viel 
Wachstumspotenzial

• Differenzierung „Bio billig vs. Bio Premium“
• Importdruck nimmt weiter zu
• Convenience-Trend hält an
• Sicherheit wird (wieder) wichtiger Marktfaktor



Zukunft
Bio als Trendsetter

• Aus Wellness wird Selfness
(Die ganzheitliche persönliche Entwicklung steht im Vordergrund)

• Menschen, die ein gesundes, verantwortungsvolles Leben 
führen wollen.

• Die „kreative Klasse“
• Suche nach Außergewöhnlichen
• Der Zusatznutzen hat Zukunft
• „Neuer Luxus“
• Die Frau kauft ein
• Neo-Regionalismus



Vielen Dank 
für Ihre Aufmerksamkeit


