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Entwicklung im Jahr 2002

Gesamtumsatz mit Biolebensmitteln und sein Anteil am
gesamten Lebensmittelmarkt

Einkaufe von Privathaushalten von Okolebensmitteln in Deutschland ohne
Genussmittel und Auler-Haus-Verzehr im Jahr 2002
(Einkaufsstatten in % von Gesamt)

Sonstige
5%, Erzeuger

18%

Handwerk
T%

LEH
35%

Reformhauser
9%

Naturkostfachgeschifte
26%

SOL 2003 Quelle: Hamm, FH Meubrandenburg, ZMP 200:

© BLE 2003




Der Umsatz mit Oko-Lebensmitteln
In Deutschland

Umsatz mit Oko-Lebensmitteln in Deutschland *
und sein Anteil am gesamten Lebensmittelmarkt
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Quellen: Stiftung Okologie & Landbau, 2003
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Zusammensetzung des Bio-Umsatzes nach

Absatzkanalen (in Prozent, Entwicklung Uber die letzten
Jahre)

1997 2000 2002 2003

Naturkost-Fachhandel, Reform- 46 45 42 41
hauser, Bio-Backer, Bio-Metzger

Konventioneller 28 33 35 35
Lebensmitteleinzelhandel

Direktvermarktung 19 17 17 17

(auf Hofen und Markten)

Sonstige (Drogeriemarkte) 7 5 6 6

Quellen: Hamm, 1998-2004;

ZMP 2004 © BLE 2003




Kundenmotive fur den Kauf von

Bioprodukten

Gesundheit

= gesunderhaltende Ernédhrung

= Flrsorge fir Umwelt
Familienangehdrige = natur- und

=  Vermeidung von Belastungen
bei Krankheiten

= Keine Pestizide, Antibiotika

Genuss/Wellness

* hohe Produktqualitaten
hinsichtlich Verarbeitung,
Frische

= guter Geschmack, Aroma
= Verringerung von Zusatzstoffen
= Lifestyle: Bio als Trend

= Personliche Wertschatzung:
Bio — mir zuliebe!

umweltvertraglicher Anbau
artgerechte Tierhaltung
Regionalitat
Ressourcenschutz

Prestige

= hohe Qualitat
Naturlichkeit
,Bin ich mir wert”
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Vertrauen in Einkaufsstatten fur Bio-
Produkte

35

@ Vertrauen

O Einkauf

Basis:
Mengen in %

Quelle:

Dr. Burkhard Schaer
telefon. Befragung von
616 bayrischen
Haushalten

Fachgeschaft Supermarkt Reformhaus Oko-Marktstand ~ Oko-Landwirt Naturkostladen
(z.B. Bécker)
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Ausgaben der dt. Privathaushalte fur
Oko-Lebensmittel

Angaben in %

Sonstige

Einkaufsstitten® *z.B. Lieferdienste

Drogeriemaérkte

Verbrauchermérkte, Supermarkte,

Wochenmarkt, Kleiner LEH, Kaufhiuser

Strakenstand

Erzeuger

] Discounter
Metzgereien

Obst- / Gemiisegesch.
Béackereien

Naturkostliden
Reformhiuser

Bio-Supermirkte Quelle: ZMP-Analyse auf Basis des GfK-Oko-
Sonderpanels, Okfober 2002 bis Sepfember 2003

© BLE 2003




Angaben in %
Kauferreichweite : Ausgaben :
49,7 % 258 Mio. €
Kaufer Ausgaben
' .
Regel- Stammkaufer (18+) 15,3 %
maBige) o jegenheitskaufer (9-17x) |
Kaufer | Celegenheitskaufer (9-17x)
Sporadische Kaufer (5-8x)
65,9 > 76,8 %
Sporadische Kaufer (2-4x)
1x Kaufer
10,5
Bio-Frischprodukte: Kartoffeln, Eier, Gemiise, Brot, Gefliigel, Obst,
Frischfleisch, Fleischwaren/Wurst, Kase
Abb. 13 ZMP-Rohdatenanalyse auf Basis des GfK-Haushaltspanels, April bis Dezember 2002
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p | Prasentation frischer Ware

= Frische Ware als Aushangeschild des
Marktes - sorgfaltige Pflege

' = Ware verkauft Ware" - Uppige
Prasentation

| = Klare Bio-Kennzeichnung - Abgrenzung
| von konventionellem Angebot

% | = Farbkontraste der Ware nutzen

| = Bauerliches bzw. anspruchsvolles
Ambiente schaffen
(z. B. Kbrbe, Stroh)

© BLE 2003 9




|| Prasentation des Trockensortiments

= Sortierung nach Warengruppen z. B.
Getreide, Olsaaten

' = Keine grol3eren Lucken im Regal

= Wenig Grifflicken in erster Reihe lockern
auf

s | - Packungsbild nach vorn drehen
# | = Klare Bio-Kennzeichnung (Regalstopper,

Preisschilder sorgfaltig zuordnen)

| = Waren regelmaliig auf Beschadigung,
Sauberkeit und MHD prifen
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Kaufbarrieren bei Bio-Produkten
Im konventionellen Handel

= Mangelnde Wahrnehmung im Supermarkt
(Platzierung, Kennzeichnung, schlechte Waren-
/Regalpflege)

|| = Preisbarriere

= Echtheitszweifel der Verbraucher

e Mangelnde Verflgbarkeit der Ware am

Einkaufsort (ungeniigende Sortimentsbreite, mangelnde
Frische bei Obst/Gemlse)

= schlecht ausgebildetes Personal

= |nformationsdefizit bei Verbrauchern tUber Vorteile
von Bio- Produkten und Preisentstehung
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Kundenorientierte Platzierung |

= Zuordnung zum _
konventionellen Sortiment

> Wichtig: klare Erkennbarkeit der
Bio-Produkte

(farbige Preisschilder,

Mehrfachfacings, Regalstopper)

= Blockplatzierung

> Wichtig: verkaufsaktive Zonen

= Bioabteilung

> Wichtig: klare Erkennbarkeit der
Abteilung

> Gute Position im Markt, am
Hauptweg, z. B. im
Eingangsbereich

= Verkauf an der Theke

> Wichtig: kein Vermischen mit
konventionellen Produkten
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|| Warenprasentationstechniken

= Mehrfachfacings

= Platzierung in kleinen Blocken
i = Kreuz-Block-Platzierung

= Schnelldreher

' = Aktions-, Themen- oder Zweitplatzierungen

| = Bioblocke in verkaufsaktiven Zonen

= Bioware neben teuren Markenprodukten

|| = Gestaltung der Warentrager
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