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Bedeutung von gesundheitsbezogenen Motiven
beim Kauf von Bio-Produkten

Aktuelle Ergebnisse aus den GfK Consumer Panels
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CFK Ubersetzt der Verbraucher "Bio = gesund" als Kaufmotiv? .

[ Griinde, die dafur sprechen, Biolebensmittel mit Gesundheit zu assoziieren ]
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Boden und Gewasser
® kein einseitiger Anbau
® keine Uberdiingung

Antibiotikabelastung
Sauberkeit im Stall
langeres Leben der Tiere

Bio-Kauf

L 3

—

Pestizidbelastung .
® Stirkung der eigenen Abwehrkréfte Tierhaltung

der Pflanzen auch nicht wirklich "heile Welt"
moglichst artgerecht | Auslauf

Ausgaben privater Haushalte fiir biologisch / 6kologisch erzeugte Produkte Angaben in %



Der Bio-/Okomarkt | Ein Uberblick

Entwicklung
Einkaufsmuster ... gesunde Ernghrung ?

Der bewusste Bio-Konsument

Bewusst Bio kaufen — es gibt noch einiges Potenzial
Wissen um Bio — hohe Bedeutung fiir die Kaufentscheidung

Gesundheits-Cluster und Bio-Konsum

Gesund durch gesunde Ernahrung




Der Bio-/Okomarkt | Ein Uberblick

Entwicklung
Einkaufsmuster ... gesunde Ernghrung ?




GFK 7,55 Mrd. Euro werden flr Bio-Lebensmittel ausgegeben

X5

1997 2004 2007 2013

Bio-Lebensmittel und Bio-Getranke | Verteilung der Ausgaben nach Einkaufsstatten
Schatzung basiert auf Basis von Daten GfK, Nielsen, Bio-Vista und AMI, Prof. Hamm und Prof. Michels



GFK Jeder dritte Euro wird im Naturkosthandel ausgegeben
Der Einstieg des Lebensmitteleinzelhandels hat flir groBe Zuwachse gesorgt

Gesamtumsatz

Lebensmitteleinzelhandel P
incl. Drogeriemarkte

Bio-Handel & Erzeuger

Andere Bezugswege p

1997 2004 2013

Bio-Lebensmittel und Bio-Getranke | Verteilung der Ausgaben nach Einkaufsstatten
Schatzung basiert auf Basis von Daten GfK, Nielsen, Bio-Vista und AMI, Prof. Hamm und Prof. Michels



CFK Der Bio-/ Okomarkt im Uberblick
Lebensmittel und Getranke haben die groBte Bedeutung

Frische Lebensmittel | 47,4 restliche Lebensmittel inkl. Getranke | 30,3

Brot | Obst | Gemduse | Eier | Fleisch
Wurst | Fisch | Molkereiprodukte

P Nahrungserganzungsmittel | 1,0

Oko- / Recyclingpapier | 3,9

Oko-Wasch-Putz-Reinigungsmittel | 1,9

Natur- und naturnahe Kosmetik | 14,5

Im kumulierten Zeitraum Mai 2013 bis April 2014 (MAT04) sind die Ausgaben

gegeniiber dem Vergleichszeitraum 2012 / 2013 um 6,8 Prozent gestiegen

Ausgaben privater Haushalte fiir biologisch / 6kologisch erzeugte Produkte Angaben in % .




GFK

Hohe Zuwachsraten bei Ausgaben fiir Bio- / Okoprodukte
Bei der Warengruppe Frische Lebensmittel ist das Wachstum unterproportional
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Frische Lebensmittel P> 51
Restl. Lebensmittel | Getrénke P> @ 8,0
0,8
Nahrungserganzungsmittel p> . 22,7
1,8 1,9
Oko-Wasch-Putz-Reinigungsmittel P> . .
14,1 14,5
Natur- und naturnahe Kosmetik P> ‘ ‘ 7,7
4,3 3,9
Oko- / Recyclingpapier p» ° ° -2,9 l
Bio- / Okomarkt p> 6,8
MAT04_13 MAT04_14 Veranderung in %



GFK

Bio - Einkaufskorb different zum konventionellen Bereich .

Doppelt so viel Obst | Gemise und halb so viel Fleisch | Wurst

ay - TS -

* il x ***
PR * %
4 3
Alkoholfreie Getrénke ohne Miwa —e °
3
Alkoholhaltige Getranke - . (i) .
4
HeiBgetrénke P - °
2 2

Nahrungsfette | Speisedle -

SiiBwaren ’

Fleisch | Wurstwaren Jp-

Backwaren >

Molkereiprodukte | Eier Jp-

Gemdise | Kartoffeln | Frischobst |-

Restliche Warengruppen

2013

GfK ConsumerScan | 30.000 Haushalte (Frische 13.000); Response Weighting Einkauf / Wert in %



GFK Viele Haushalte kaufen Bio-Produkte

Es gibt aber noch Potenzial nach oben

Was wird eher in
"Bio" gekauft?

[ Uberlegungen zum Bio - Konsumenten ]

Bio & Oko - Produkte werden von
92 Prozent aller Haushalte gekauft

von 222 Einkaufsakten pro Haushalt
sind 24 Einkaufsakte mit "Bio"

knapp 4 Prozent aller Ausgaben fur
Lebensmittel entfallen auf Bio & Oko -
Produkte
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Eier

Obst/Gemise
Kartoffeln

Brotwaren
Milchprodukte
Fleisch, Wurst
alkoholfreie Getranke
Nudeln, Mehl, Reis, ...
Fisch

SuBwaren
alkoholische Getranke

Babynahrung

Gl </ So gut wie kein Haushalt kauft ausschlieBlich Bio
Bei Babykost beeinflusst das Angebot die Kaufentscheidung

4,4 55,1

19,5
9,6 65,0
64,1
0.0 46,7
. 61,6
73,0
o 64,4
89,8
346
19,8 33,9 28,1
Il ausschlieBlich M haufig I gelegentlich nie

Kaufer in %; haufig = decken ihren Bedarf gekaufter Menge zu mindestens 33% Uber Bioprodukte | gelegentlich = decken ihren Bedarf zu weniger als 33% Uiber Bio Produkte



Knapp 4% Marktanteil fur Bio-Lebensmittel
Ausgaben seit 2005 gerade mal verdoppelt

GFK

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

GfK Haushaltspanel | Stichprobe: 30.000HH (bei Frische:13.000) Response Weighting
Prozentanteil Food & Getranke an den Gesamtausgaben fiir Lebensmittel und Getranke | Jan — Dez 2004 — 2013 | Deutschland gesamt



Preisabstand mit geringem Erklarungswert fur den Bio-Anteil

GFK Eine Vielzahl hat einen hoheren Bio - Anteil trotz Preisindex von >200
100 Ziegenmilch | Schafsmilch
.
90 o Index Preisabstand
80 . Sojajoghurt .
Pflanzliche Brotaufstriche Linear
70 . ¢ Index-Preisabstand
¢ Babykost
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Index-Preisabstand zu konventioneller Ware
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[ Health | Wellness: ein Megatrend ]



GFK Marktsegmentation nach "added value"-Food

Genuss Health | Wellness Convenience

FRESH CUT
OBST BOWLS
FERTIGTEIGE

SMOOTHIES

FERTIGKUCHEN

PREMIUM
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Marktsegmentation nach "added value"-Food | Getranke
Nach dem Krisenjahr 2009 steigen auch die Health | Wellness Produkte

GFK

1151 Y
114 _
113 ’ @ Convenience
111 |
109 | 108 @ Genuss
107 .
107 106 108 @ Food | Getranke
107 @ Health | Wellness
105 |
103
103
101 f
100 W
P¥r 101
99
97
95
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

GfK ConsumerScan | 30.000 Haushalte (Frische 13.000); Response Weighting



GFK Anteile von Bio-Produkten in den Trendsegmenten
Nur im Bereich Health | Wellness nennenswert

Bio an Health | Wellness p

1,6 1,6 1,8 2,0 2,2 2,3

Bio an Genuss p—@ = O o — ®
0,9 0,8 0,8 1,0 1,0 1,1
Bio an Convenience p . . .
MAT09 MAT10 MAT11 MAT12 MAT13 MAT14
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Der bewusste Bio-Konsument

Bewusst Bio kaufen — es gibt noch einiges Potenzial
Wissen um Bio — hohe Bedeutung fiir die Kaufentscheidung




GFK Einige Einstellungsmerkmale lassen eine Fangemeinde vermuten
92% aller Haushalte kaufen Bio, aber wie viele davon bewusst?

» Nur jeder vierte Haushalt gibt an,

beim Lebensmittelkauf Bio - Produkte zu
bevorzugen

» Nur jeder 6. Haushaltsfiihrer findet
Bio - Produkte geschmacklich besser

» Bio - Produkte werden nicht mehr per se als
gesunder eingestuft | 25% Zustimmung

» Allerdings steigt die Mehrpreisbereitschaft
(wieder) an | 26% Zustimmung

© GfK 2014 | Gesundheit und Bio-Einkauf | Juni 2014



GFK

Definition zum "bewussten" Bio - Kaufer e

Einkaufshaufigkeit als Unterscheidungskriterium

4 PY N
: » weniger als 5x pro Jahr | Zufallskaufer
N ® y,
0600 i ..
eee ” Wenigerals 1x pro Monat | Ab-und-zu-Kaufer
N 000 )
— "Bewusster Bio - Kaufer" }
f 0000000 b
0000000 -
0000000 » Innerhalbvon 14 Tagen | Haufig-Kaufer
L 0000000 )
(0000000 0000000 b
0000606060060 00606606060 " : ..
0000000 0000000 Ein Einkauf pro Woche | Intensiv-Kaufer

000006060 006000060060 )
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Bewusste Bio Kauferhaushalte
Diese Verteilung ist leicht gestiegen

GFK

"Bewusste Bio - Kaufer"

Kein Bio | Zufall Ab & Zu Haufig Intensiv

‘ Ausgabenverteilung in % . Kauferverteilung in %
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Gl </ Hier ist der Anteil der bewussten Bio-Kaufer Gberproportional
Sie kaufen generell weniger Lebensmittel, aber deutlich mehr gestindere Produkte

P> Lebensmittel | NahrungsErg [EE)
@Q Sojagetranke
@h Soja | Tofu
@ Ziegenmilch | Schafmilch
?q? Pflanzl. Brotaufstriche
@ Obst frisch 140
Trockenfriichte 135
OG Gemuse 133
& Fisch frisch 131
@% Sojadessert 126
Milch frisch 119
Nisse | Studentenfutter 119
[&P Grlner Tee 112
€ Fruchtsafte 112

Rindfleisch 112
- -

e' Natur-Quark 108 8
G9 Tiefkiihl-Obst 107 o
& Joghurt fest 107 @
7 Weichkase 107 &
W) Musliriegel | Getreideriegel 106 R

GfK ConsumerScan | 30.000 Haushalte (Frische 13.000); Response Weighting @ Einkauf-Menge pro Person Index: Einkauf der Bio-Bewussten vs. der Nicht-Bio- bzw. Zufallskaufer



Bio-Befragung

Kaufmotiv "Bio = gesund?"

GFK

» Befragungszeitraum
17.04.2014 bis 09.05.2014

p» Zielpersonen

Manner und Frauen im Alter ab 14 Jahren

in der Bundesrepublik Deutschland.

Das entspricht 70.326.000 Personen

der Wohnbevdlkerung in Privathaushalten
(Deutschsprachige Bevdlkerung).

Daraus wurde eine reprasentative Stichprobe
im Umfang von ca. 2.000 Personen gezogen.

p Methode
Dieser Untersuchung liegt methodisch
eine Quotenstichprobe zugrunde.

Die Ermittlung der Quoten erfolgte auf der
Basis amtlicher Statistiken und eigener

Berechnungen.
© GfK 2014 | Gesundheit und Bio-Einkauf | Juni 2014



GFK

Bio-Befragung

Wissen | Assoziation

[ Wie ist der Kenntnisstand zur Bio-Erzeugung bei den Verbrauchern?]

[ Wie viele assoziieren "Bio = gesund"? ]

fAnforderungen bei der\

Erzeugung

P mehr Nahrstoffe, wie z.B.
Vitamine und Mineralstoffe

P weniger bzw. keine Farb- und
Konservierungsstoffe

P> weniger bzw. keine
Geschmacksverstarker

P weniger bzw. keine Schadstoffe
| Pestizide | Kunstdlinger

V (L
A\ 1\

\_ J
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Nutzen | Motive

P> Mit Bio-Produkten tue ich
meinem Korper etwas Gutes

p haben einen unverfalschten,
natdrlicheren Geschmack

P werden unter besseren | fairen
Bedingungen erzeugt bzw.
hergestellt

P Naturkosmetikprodukte bieten
eine schonendere Pflege flr die
Haut.

P schonen die natirlichen
Ressourcen

o /

4 N

Erndhrung

P Ich esse bewusst weniger
Fleisch, daflr aber Giberwiegend
Biofleisch und Biowurst

P Ich verwende haufig
Lebensmittel, die mit Vitaminen
und Mineralstoffen angereichert
sind

P> Mir muss das Essen schmecken,
ob es gesund ist, interessiert
mich weniger

P> In meinem Freundeskreis wird

haufig Bio eingekauft




Wenige kaufen ausschlieBlich oder Gberwiegend Bio-Produkte
Frauen eher als Manner

GFK

Bio - Lebensmittel Naturkosmetik

Ktimmere mich nicht . @ @

um den Einkauf dieser Produkte

So gut wie Uberhaupt nicht

Teilweise

7 3 10

Uberwiegend P> @ ® . ®

2 4 3 1 4

Nahezu ausschlieBlich p 2 . . °
a Mannlich  Weiblich a Mannlich  Weiblich

GfK CLASSIC Bus | 2000 Manner + Frauen ab 14 Jahren Kauferverteilung in % Frage: Wie haufig kaufen Sie, sofern es ein entsprechendes Angebot gibt, Bio-Produkte bei ... ?



GFK Zielgruppenprofil

Bio - Kaufer sind am starksten | schwachsten vertreten in ...

Altersgruppe

HaushaltsgroBe

Kinder im Haushalt

© GfK 2014 | Gesundheit und Bio-Einkauf | Juni 2014 Angaben in %

Altersgruppe 50-64 @ 2 Personen Haushalt @ 2 Kinder @
Altersgruppe 14-24 e 3 Personen Haushalt @ 3 Kinder 0
Bildung Beruf Einkommen

Abitur | Studium @ Beamter @ Einkommen > 3.500 € @
Volks- | Hauptschule @ Arbeiter @ Einkommen < 999 € e




GFK Die hdchsten Zustimmungswerte gibt es bei den Anforderungen

an die Bio-/0kologische Erzeugung

/

Bio- / 6kologische Erzeugung — Anforderungen
Bio - Produkte enthalten weniger bzw. keine Farb- und Konservierungsstoffe
Bio - Produkte enthalten weniger bzw. keine Geschmacksverstarker

Bio - Produkte enthalten weniger bzw. keine Schadstoffe | Pestizide | Kunstdiinger

73,2
71,4
70,8

[
Bio- / 6kologische Erzeugung und Umwelt

In der 6kologischen Landwirtschaft werden die Ressourcen weniger belastet

Bio - Produkte werden unter besseren | fairen Bedingungen erzeugt | hergestellt

69,2
65,7

-
Bio- / 6kologische Erzeugung und personlicher Nutzen
Mit Bio - Produkten tue ich meinem Korper etwas Gutes

Bio-Produkte haben einen unverfalschten, natirlicheren Geschmack

N\

64,2
62,8

AN VAN II/

GfK CLASSIC Bus | 2000 Méanner + Frauen ab 14 Jahren Anteil der Top Box Bewertung; 3 = trifft zu, 4 = trifft voll und ganz zu



GFK

Drei Cluster der gesunden Ernahrung
Ergebnisse bei Frauen deutlicher als bei Mannern

Die Bio - Uberzeugten

P Tun ihrem Korper und Geist
etwas Gutes

p Kaufen auch Naturkosmetik

P> Bio ist auch fiir Kinder besser

\_ J
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Die Bio - Mitlaufer

P Isst, auch wenn’s nicht gut
schmeckt, aber gesund ist

P Ich bevorzuge Bio von
regionalen Erzeugern

p In meinem Freundeskreis
wird haufig Bio eingekauft

\_ J

Der Bio - Zufallskaufer

P> Sagt Bio eigentlich nichts

P Hilft mit Vitamin- und
Mineralstoffen nach

\_




Gesundheits-Cluster und Bio-Konsum

Gesund durch gesunde Ernahrung




GFK Erndhrungsstatements zur Identifizierung von Gesundheitsclustern

Y# )

-

-

<

.’_,&_‘\“ 7 " d 19 ~’-&.’{‘4‘
Gesund durch gesunde Nicht ganz freiwillig Hilft nach
Erndhrung gesundheitsorientiert
P Natiirliche Inhaltsstoffe P Muss auf diverse P Nimmt div. Vitaminpraparate
Inhaltsstoffe (Salz, Fett)
p Keine Gentechnik verzichten » Nimmt Mineralstoffe

P Muss auf die Gesundheit

Vi
~chten P Vorbeugung

P Keine Geschmacksverstarker
P Vollwertkiiche

P Vegetarische Kiiche

\_ AN VAN j
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GFK/ Gesundheitsorienti

%

Haushalte

>—

0/0 an

@ Gesunde
Lebenmittel P

0/0 an
0

Lebensmittel p—

erung

Gesunde Ernahrung

~

Nicht ganz freiwillig

-

o

Ernahrungscluster Top Box (stimme voll und ganz zu, stimme zu)

Flr den Biomarkt ist also ein eher gesunder Ernahrungsstil vorteilhaft

Hilft nach
N
®
@
8
@
-

~




Das Kaufverhalten der Gesundheitstypen im Vergleich
Auch deren "gesunder Lebensmittelkorb™ hat einen hohen Bio - Anteil

GFK

Gesunde Ernahrung Nicht ganz freiwillig Hilft nach

3,5 3,3
O O

AN NS /

1am gesunden Warenkorb | Basis: Ausgaben 2Angaben des Haushaltsfiihrers 3 Basis: 1-Pers.HH

@ Einkaufsakte

>_
>_

@ Menge pro Kopf:

@ Ausgaben pro Kopf >

4 N
55
96
4,3

/

@ Bio-Anteillin% | 5,7 P—

]

000 k=0

@ Vegetarier2in % | 3,3

@ Anteil Normalgewichtige3 P—

GfK ConsumerScan | 30.000 Haushalte; Response Weighting Einkaufsakte, Menge pro Kopf, Ausgaben pro Kopf = Index | Index 100 = @ aller Haushalte



GFK Alter und Geschlecht spielen eine groBe Rolle

Gesunde Ernahrun

-

g

Y

Nicht ganz freiwillig

Bei den Nicht ganz freiwilligen sind die tber 60 jahrigen in der "Mehrzahl"

Hilft nach

Altersgruppe 4 h
60 Jahre + @ @ @
- 59 Jahre @ @ @

. J

HaushaltsgréBe ( )
2 Pers. HH @ 2 Pers. HH @ 2 Pers. HH @
4-Pers. + @ 4 Personen + 9 3 Pers. HH @

J

.

Angaben in % am starksten | schwéachsten vertreten in ...



GFK Ausblick — Gesundheitsorientierung wird zunehmen
Die Gruppe der 60 Jahre + wird deutlich gréBer, ...

2013 2030

Haushalte mit Haushalte mit
Personen 60 + Personen 60 +
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GF] </ In welchem MaBe der Bio-Markt davon profitieren wird,
hangt von den Streuverlusten in der Argumentationskette ab

9 R

gesunde personliche
Produkte Gesundheit

S A

Y
Ny N

gesunde
Umwelt | Tiere

¥

Bio | Oko-
Anspruch




®
®
®

Die Gesundheitsorientierung ist ein wichtiges Kaufmotiv flr Bio - Produkte

Es scheint aber so, dass es (noch) wenigen Verbrauchern gelingt, aus den ganzen
"Nutzenargumenten”, die haufig eher den Altruismus bedienen, einen personlichen
Gesundheitsnutzen zu erkennen

Deshalb nutzen (derzeit) das "Bio - Angebot" hauptsachlich diejenigen,
deren Credo "gesund durch gesunde Erndhrung" ist.




®
®

Diesen Zusammenhang "Bio = Gesund" den anderen Konsumenten zu
vermitteln kann zu einer weiteren Steigerung der Bio-Nachfrage flihren

Warum nicht auch mit einem positiven Lebensgeflihl verkniipfen?
Im Sinne von:




Bio =

gesunder X¥

Genuss
far Korper
und Geist



