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Februar 2007

GfK Gruppe Consumer Tracking = Bio-Kaufer in den Sinus Milieus®

1. Hintergrund und Methode
Stichproben — allgemein

20.000 Private Haushalte, scannen jede Woche ihre Einkaufe

fur Produkte des "taglichen Bedarfs".
Via Modem gelangen die Daten direkt in unser

Rechenzentrum.

SINUS SOCIOVISION



GfK Gruppe

Consumer Tracking | Bio-Kaufer in den Sinus Milieus®

Februar 2007
1. Informationen zum GfK Haushaltspanel

Stichprobe — Frischepanel mit Codebucherfassung

13.000 Haushalte melden uns ihre Einkaufe von Frischeprodukten
Das Codebuch ermdglicht das Scannen von Produkten, die keinen Strichcode haben
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! @ GfK Panel Services Consumer Research ‘ H
i

: ]

|
|

keiner

Strichco |

3293 21I]

bzw. Strichcode wird vom

ED abgewiesen
* e h -
! 0 uc > N
a
f ik
; for “ f; e
3 - Frischeprodukte PR E
a .Produlte ohne Strichcade | 1 [N 0 [
2 - Produkte mit nicht lesbarem Strichcode Strichcode ek
a
K Jahr 2004
enden Codebuch verwend
i (] o B
= nei

Bei FRISCHEPRODUK'IEN méchten wir gerne ob diese Produkte nachfolgende
| Zeichen tragen. Sie werden da: uuleglh Elkmmh n Tagebuches gefragt
|

B'o Bio-Siegel nach
- EG-Oko-Verordnung

CMA-Zeichen

Qs-Zeichen
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TP TR TR TR WOk W T TRY TR TR T
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GfK Gruppe Consumer Tracking = Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

1. Informationen zum GfK Haushaltspanel
Die Warengruppen die in dieser Studie zu den Lebensmitteln gezahlt wurden

® |n der Studie wurden alle
Lebensmittel sowie die
HeilRgetranke bericksichtigt.

e Zur besseren Ubersicht wurden
diese dann zu Warenbereichen
zusammengefasst.
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GfK Gruppe Consumer Tracking = Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

1. Informationen zum GfK Haushaltspanel
Die Sinus-Milieus® in Deutschland

Die Panelhaushalte haben einen Fragebogen mit dem
Sinus-Milieuindikator beantwortet.

Aus dem Antwortverhalten wurde dann fur jeden Haushalte
die Milieukennung berechnet.

Damit konnen wir das Kaufverhalten der Haushalte unter
Berucksichtigung der Sinus-Milieu-Zugehdorigkeit analysieren.
Genauso wie nach Alter oder anderen Merkmalen.

SINUS SOCIOVISION
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GfK Gruppe Consumer Tracking | Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

%-Anteil von Bio-Lebensmittel an den Ausgaben flr Lebensmittel steigt

Lebensmittel+HG
%-Anteil (Wert)
D Gesamt
B Bedarfsdeckung mit bio in %6

1,8

2003 2004 2005 2006

*2003 wurde aufgrund des geanderten Bio-Erfassungsdialoges bei den Frischewarengruppen geschatzt
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GfK Gruppe Consumer Tracking | Bio-Kaufer in den Sinus Milieus®

Februar 2007

Die Steigerungsrate von 2006 zu2005 Ubersteigt die von 2005 zu 2004

GfK Haushaltspanel
Veranderungsraten
Einkauf/Wert in %

2005 zu 2004 und 2006/2005
D-Gesamt

2005 vs. 2004

VAE in %

-0,3

0,1

17,4

2006 vs. 2005
VAE in % +

O Bio-

O Non-Bio

O Gesamt

19,8

1,2

1,5
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GfK Gruppe Consumer Tracking = Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

Das Kaufverhalten - bio-Produkte — bei Lebensmitteln
- "mehr Kaufer mal héhere Einkaufshaufigkeit = mehr Ausgaben” -

kaufende Haushalte

Einkaufshaufigkeit

Ausgaben pro Einkaufsakt

Gesamtausgaben
pro kf. Haushalt

Anteil an Gesamtausgaben
fur Lebensmittel

2004 2005 2006

83%6 < 88% < 91%

R ERY

3,80 € 958 9=t Sz

e < 53¢ < 62¢

2,3% 2,6% 3,0 %
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GfK Gruppe Consumer Tracking | Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

Entwicklung nach Geschaftstypen

o-ele GfK-Food Warenkorb bio—Produkte
- Veranderung in % + 2006 zu 2005 = Veranderung in % +
_ 1,2 O D Gesamt
1,9 B LEH incl. Aldi
-0,1 @ dav. SB-WH
-0,8 @ dav. Verbrauchermaéarkte
3,8 @ dav. Dicounter 74,2
22 B dav. Disc. o. Aldi/LidI 74,9

1,7 @ dav. SM/kI. LEH

O Bio-Geschafte ges

SINUS SOCIOVISION GfK



GfK Gruppe Consumer Tracking | Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

Sortimentsverteilung in den "Haupteinkaufsstatten"
- Discounter setzen auch auf "Obst/Gemuse" und "MOPRQO"

Ausgabenverteilung in %

Bio-Supermarkt/Naturkostladen

2006 ges.
bio Bio-SM/NKL Erzeuger LEH . Disc. Discounter
S g a
O bio-Bab hrg.
13 io-Babynahrg 11 = -
O bio-fri. Backwaren 21 g
10 :
O bio-fri. Eier 4 ::
5 4
a B bio-Fleisch/-Wurst 11 9
5 SR .
O bio-Fruhstucksprod 11 12
D B bio-Heissgetranke
9
O bio-Kéase
O bio-MOPRO ws.
O bio-Obst/Gemuse/Kartoffeln
O bio-SulRw./Snacks 5
ek 4
11 O bio-sonst. Trockens. 13 15 10
100%0 Verteilung in %o: 17 5 35 22

* inkl. Drogeriemarkte
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GfK Gruppe Consumer Tracking = Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

Die Ausgabenverteilung im Bio-Markt erftllt nahezu die "20 — 80 Regel"

20906 der bio-kaufenden Haushalte sind fur

_ 72%0 der Bio-Ausgaben verantwortlich.

Anteil aller
bio-kaufenden Anteil der
Haushalte Bio-Ausgaben
72

20

bio- kaufende Haushalte

Einkauf/Wert in %
Bio-Food+Heissgetr.
D gesamt

SINUS SOCIOVISION



GfK Gruppe Consumer Tracking = Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

2. Grobteilung der bio-kaufenden Haushalte (Kaufer)

> Alle Bio—Kaufer decken ihren Bedarf an Lebensmitteln
Im Durchschnitt zu 3% mit Bio-Artikeln

» Kaufer "sortiert" nach Bedarfsdeckungsgraden:

v Nicht-/Zufallskaufer: unter 0,5%

v Wenig-Kaufer: zwischen 0,5% und unter 2,5%
v" Haufig-Kaufer: zwischen 2,5% und unter 6,0%
v "Kerngruppe": tiber 6%

SINUS SOCIOVISION



GfK Gruppe Consumer Tracking = Bio-Kaufer in den Sinus Milieus®

Februar 2007

9% gehdren zur Kerngruppe — sie haben einen Ausgabenanteil von 56%

) ) 17
Einkauf/Wert in % -

Bio-Food+Heissgetr.

D gesamt
O kf. Haushalte B Ausgaben
42
38
11
10 9
Zufalls—/l\ichtlZF. Wenigkf. < 2,5% Haufig-Kf < 6%6 Kerngruppe > 6%
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GfK Gruppe Consumer Tracking = Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

Das bio-Kaufverhalten: bei Lebensmitteln
- "mehr Kaufer mal héhere Intensitdt = mehr Ausgaben” -

2004 2005 2006

kaufende Haushalte 83% < 88% < 91%
Einkaufshaufigkeit fal- X < 14 x < 17 X
Ausgaben pro Einkaufsakt 3,80 € 3,89 € 3y (2
Gesamtausgaben

$ pro kf. Haushalt 42 € < °3 € < 62 €
Anteil G b
pcton Sommnien | oo oem a0
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GfK Gruppe Consumer Tracking | Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

Die Bedarfsdeckung mit bio-Produkten

= %-Anteil der Ausgaben fiir bio-Produkte an allen Lebensmitteln

4
3
2
1
I T T T T
Gesamt Nicht-/Zufallskf. Wenigkf. Haufig-Kf. Kerngruppe
bis 0,5 % 0,5 % bis 2,5 % 2,5 % bis 6,0 % Uber 6,0 %

SINUS SOCIOVISION GfK



GfK Gruppe Consumer Tracking Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

AGENDA

1. Hintergrund und Methode
2. Bio-Kaufverhalten der privaten Haushalte

3. Bedarfsdeckung mit Bio

5. Naturkostladen / Bio-Supermarkt

SINUS SOCIOVISION




GfK Gruppe Consumer Tracking = Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2006
Verteilung der Haushaltsfuhrenden

Oberschicht / SII”IU_S B1
Obere 1 Etablierte
Mittelschicht 8%

Sinus
SinusB12 . Ci2
Postmaterielle Moderne

11%0 Performer
8%

_ Sinus B2
_Mlttlerg 2 Burgerliche Mitte
Mittelschicht 17%

Sinus C2

Sinus A23 Experlrr;((a;tallsten
Traditions- '\0
verwurzelte
18% ~N_—

Sinus BC3

e 1 Hedonisten
Mittelschicht/ 3 Sinus B3 e go/s
Unterschicht Konsum-Materialisten °

11%

© Sinus Sociovision 2007

Soziale
Lage A B C
Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung
Grund- Pflichterfullung, Ordnung Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss Multi-Optionalitat, Experimentier-

orientierung freude, Leben in Paradoxien

SINUS SOCIOVISION




GfK Gruppe

Consumer Tracking = Bio-Kaufer in den Sinus Milieus®

Februar 2007

Milieu-Segmente

Oberschicht /
Obere
Mittelschicht

Sinus B1
Etablierte

Sinus B12

Postmaterielle

Moderne

Performer

Mittlere
Mittelschicht

2

Untere
Mittelschicht /
Unterschicht

Sinus B2
Blrgerliche Mitte

Sinus C2

. Experimentalisten
Sinus A23

Traditions-

Sinus BC3

Hedonisten

Sinus B3

Konsum-Materialisten

© Sinus Sociovision 2007

Soziale
Lage

A B C

Grund-

Traditionelle Werte

Modernisierung

Neuorientierung

Gesellschaftliche
Leitmilieus

Mainstream
Milieus

Traditionelle
Milieus

Hedonistische
Milieus

Pflichterfullung, Ordnung Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss Multi-Optionalitat, Experimentier-

orientierung freude, Leben in Paradoxien
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GfK Gruppe Consumer Tracking = Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

91% aller Haushalte haben im Jahr 2006 irgend ein Bio-Lebensmittel gekauft

Bio-Lebensmittel (inkl. Heissgetranke) I
Kauferreichweite in % 7 I
2006 Gesamt 92%

Etablierte

Gesellschaftliche _
Leitmilieus { Postmaterielle

L Mod. Performer 89%

Konservative

Traditionelle
Milieus 4 Trad. Verwurzelte

.\ DDR-Nostalgische

Burgerl. Mitte
Gesellschaftlicher |

Mainstream \ Konsum-Mater.
. . o)
Hedonistische Experimentalisten 89 ’:6
Milieus )
\ Hedonisten ?1%

a)

B,
=
~
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GfK Gruppe

Consumer Tracking | Bio-Kaufer in den Sinus Milieus®

Februar 2007

Untersuchung des Bioverlags 2006 zu

Motiven fur Bio

In drei strategisch wichtigen Sinus-Milieus

Oberschicht/
Obere 1
Mittelschicht

Konservativ

’n&

Etablierte

Genuss &

Mittlere 2
Mittelschicht

<

7

Verantwortung

Vernunft & Status

DDR
talgische

Untere
Mittelschicht/ 3
Unterschicht

Traditions-
verwurzelte

|
P~

Konsum-Materialisten

Fithessi&
Energie

A

Experimentalisten

iy

onisten

© Sinus Sociovision

Soziale
Lage

Grund-
orientierung

A

Traditionelle Werte
Pflichterfullung, Ordnung

B

Modernisierung
Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss

C

Neuorientierung
Multi-Optionalitat, Experimentier-
freude, Leben in Paradoxien
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GfK Gruppe Consumer Tracking | Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

Die Sinus-Milieus® in Deutschland nach Haushalten
"Ausgaben fur bio-Produkte*" im Jahr 2006

Index 100 = %6-Anteil des Sinus-Milieus an allen Haushalten

. Sinus B1
Oberschicht/
» Olberhe. A 1 Sinus
ittelschicht .
Al2 ‘ Sinus B12
Konservative Postmaterielle
114 199 Performer
\ 117
Mittlere 2 sin Sinus B2
Mittelschicht IAE% Birgerliche Mitte _
67 Sinus C2
NostDaIIDRi;che Experimentalisten
Sinus A23 57 84
Traditionsverwurzelte
78
. Sinus BC3
uhieie Sinus B3 :
Mittelschicht/ 3 = Hedonisten
. Konsum-Materialisten 88
Unterschicht 69
© Sinus Sociovision 2003
Soziale
Lage A B C
el Traditionelle Werte Modernisierung | Modernisierung Il
orientierung Pflichterfullung, Ordnung Konsum-Hedonismus und Postmaterialismus Patchworking, Virtualisierung

- ) . : : 3}
Ausgaben flr Bio-Lebensmittel inkl. Heissgetranke NS SEE [ GVTETER GiK



GfK Gruppe Consumer Tracking | Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

Die Verteilung der Sinus — Milieus nach Bio-Kaufertypen
- Jeder flnfte "Postmaterielle Haushalt" ist der Kerngruppe zuzuordnen

Kaufer in Tausend HH

O Kerngrp > 6,0% O Haufigkf. >2,5<6,0%0 O Wenigkf >0,5<2,5% O Nicht-Zufallskf

Etablierte

Postmaterielle

Mod. Performer

Konservative

Trad. Verwurzelte 37%0

Burgerl. Mitte 37%

T T T T T tsd. HH
0 1000 2000 3000 4000 5000
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GfK Gruppe Consumer Tracking | Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

Ausgaben fur Bio-Produkte in %
- 3 von 4 €uro der Postmateriellen werden in der Kerngruppe ausgegeben

Ausgaben in % (Basis: Mio. €uro)

O Kerngrp > 6,0% O Haufigkf. >2,5<6,0% O Wenigkf >0,5<2,5% O Nicht-Zufallskf

B2l

Etablierte

Postmaterielle

14% 10%0 I/o

Mod. Performer

0

Konservative

Trad. Verwurzelte

18%0 2490 .
Mio. €uro

»

Burgerl. Mitte
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Die Sinus-Milieus® in Deutschland nach Haushalten
"Bio-Kerngruppe"* im Jahr 2006

Index 100 = Anteil des Sinus-Milieus an allen Haushalten

Oberschicht Sinus B1 ~
erschic
Etabllerte
Obere 1 ’ -
Mittelschicht
Konservative Postmaterielle Moderne
121 224 Performer
Mittlere ' . Sinus B2 ’ ‘
Mittelschicht 2 Sinu Y
AB2 ~
2 | /N
Sinus A23 \
Traditionsverwurzelte S T~
. /
Untere
Mittelschicht/ 3
Unterschicht
© Sinus Sociovision 2003
Soziale
Lage A B C
el Traditionelle Werte Modernisierung | Modernisierung Il
orientierung Pflichterfullung, Ordnung Konsum-Hedonismus und Postmaterialismus Patchworking, Virtualisierung

* Bio-Kaufer mit Bedarfsdeckung mit bio von tUber 6% (an Lebensmittel und Heil3getranken)
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GfK Gruppe Consumer Tracking | Bio-Kaufer in den Sinus Milieus®

Die Sinus-Milieus® in Deutschland nach Haushalten
"Haufig-Bio-Kaufer'* im Jahr 2006

Index 100 = Anteil des Sinus-Milieus an allen Haushalten
Oberschicht Sinus B1
erschic ;
Etablier
Obere 1 tatlaolle te
Mittelschicht
Konservative Postmaterielle Moderne
121 162 Performer
127
Mittlere 2
Mittelschicht Burgerliche Mitte _
71 Sinus C2
Nosg?lT;che Experimentalisten
Traditionsverwurzelte
90
Untere Hedoni
i i edonisten
Mittelschicht / 3 Konsum-Materialisten 84
Unterschicht 67
© Sinus Sociovision 2003
Soziale
Lage A B <
Grund- Traditionelle Werte Modernisierung | Modernisierung I
orientierung Pflichterfillung, Ordnung Konsum-Hedonismus und Postmaterialismus Patchworking, Virtualisierung

* Bio-Kaufer mit Bedarfsdeckung mit bio von tUber 6% (an Lebensmittel und Heil3getranken)
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GfK Gruppe Consumer Tracking = Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

Postmaterielle sind Kernzielgruppe

= Das Milieu der Postmateriellen stellt den uberwiegenden Teil
der Kernkaufer von Bio.

= Das weitere Potenzial in diesem Milieu...
= st langst noch nicht ausgeschopft,
= st leichter zu erschlief3en als in anderen Milieus.

= Moderne Performer sind eine relativ junge und kaufkraftige
Zielgruppe, die zunehmend Bio fur sich entdeckt:

= Der Anteil der Bio-Kernkaufer und die Ausgaben fur Bio-Produkte
ist hier — nach den Postmateriellen — am zweithéchsten.

SINUS SOCIOVISION



GfK Gruppe Consumer Tracking = Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

Die Blrgerliche Mitte ist
keine kurzfristige Zielgruppe

= Die Burgerliche Mitte zeigt bei Bio-Produkten eine grof3e Kluft
zwischen Einstellung und Verhalten.

= Von allen gehobenen Milieus ist hier der Anteil der Kernkaufer
am geringsten und der Anteil der Zufallskdufer am hochsten.

= Vorbehalte gegen Bio (zu teuer / nur sinnvoll, wenn man konsequent
Bio kauft) sind starker, als die Attraktivitat von Bio als Statussymbol
und "Sicherheit fur die Familie" (Lebensmittelskandale).

=  Wenig Wissen, welche Produkte wirklich Bio-Produkte sind
(Weihenstephan, Landliebe, Viva Vital ?)
- Mit Bio assoziiert man im weitesten Sinn "Frische" und "Natur".

= Die Burgerliche Mitte ist zwar das grof3te Milieu, aber als strategische
Zielgruppe nicht kurzfristig, sondern mittelfristig zu erreichen.

= Der Aufwand, sie zum regelmaliigen Bio-Kauf zu bewegen und sie bald
iIn den Naturkostladen zu ziehen, ist vermutlich grol3 und teuer.

SINUS SOCIOVISION | GFK



GfK Gruppe Consumer Tracking = Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

Konservative entdecken Bio und den Naturkostladen

= Konservative (gehoben Traditionelle), die in den 80er Jahren
eine grofRe ideologische und stilistische Distanz gegen "Oko"
hatte, tragen erheblich zur gestiegenen Bio-Nachfrage bei.

= Motive sind:
= der Imagewandel von "Oko" zu "Bio"

= Die Verfugbarkeit von Bioprodukten im konventionellen LEH
(sauber, ordentlich)

=  "Wirklich gut ist das, was man im eigenen Garten hat": Weil man
den eigenen Garten (aus Altersgrunden) nicht mehr bearbeiten kann
oder will, greift man zu "ahnlich" angebauten Produkten

= Nostalgische Wiederentdeckung des kleinen Ladens um die Ecke.
- Alte Sorten (Obst, Gemuse, Kartoffeln): Agrobiodiversitat
- Uberschaubarkeit und persénliche Kommunikation

- Qualitat far sein Geld: sich was Gutes tun |
SINUS SOCIOVISION |GFK
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Sortimentsverteilung im Bereich der "Bio-Supermarkte und Naturkostladen™
- Obst/Gemiise, Kase Uberproportional stark

Ausgabenverteilung in %
Bio-Supermarkt/Naturkostladen
2006 ges.

bio-Nicht- Wenigkf - Haufig-Kf - Kerngrp
D-Gesamt Bio-SM/NKL /Zufallskf 2,5% 620 6%0+,
6 g, = 2 s
14 11 O bio-Babynahrg. 3 13 10
19
O bio-fri. Backwaren 7
10 s
£ 4 O bio-fri. Eier 6
3
E AL B bio-Fleisch/-Wurst L
1 11 O bio-Fruhstucksprod. 27 11
6
B bio-Heissgetranke
O bio-Kase 3
35 | 4pbio-MOPRO ws. " =
27
O bio-Obst/Gemuse/Kartoffelr 5)
40 5
) 5 O bio-SuRRw./Snacks s 5
11 13 O bio-sonst. Trockens. 1 12
100% 16% Verteilung in %6: 0,1 2 5 93

Sk

B,
=
~
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GfK Gruppe Consumer Tracking | Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

Die Potentialausschopfung im Naturkosthandel ist noch nicht ausgeschopft

Kauferreichweite in %

Ausgaben- Anteil 529% der Kerngruppe kauft im Naturkosthandel

AN : geben aber hier nur 28%b ihres "Bio-Budgets" aus

Bio-Lebensmittel =
\

O Kauferreichweite in 2o

13
Bio-Kaufer 06 bio-Nicht-/Zufalls- Wenigkf -2,5 Haufig-Kf -6%0 Kerngrp 6+,
KF
B Ausgaben in % an D ges.
16
Bio-Kaufer 06 bio-Nicht-/Zufalls- Wenigkf -2,5 Haufig-Kf -6%0 Kerngrp 6+,

KF
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Was kauft die "Kerngruppe" in den unterschiedlichen Einkaufsstatten?

Lebensmittel

Jahr 2006
Ausgaben in %

restl.
D - Gesamt Bio-SM/NKL Erzeuger Reformhauser LEH o. Disc. Discounter Bezugswege
O Y a 4q
4 . \v) = =5
O bio-Babynahrg. i & 8 G 4
13 R : 5
bio-fri. Backwaren
Bl | >
- O bio-fri. Eier 12 ﬁ :I-:
4 9 - 3 g 43
W bio-Fleisch/-Wurst >
2 :
O bio-Fruhsticksprod. 12 4
18 20
13 B bio-Heissgetranke
O bio-Kase
36
O bio-MOPRO ws.
O bio-Obst/Gemiuse/Kartoff.
O bio-SuRw./Snacks 7
yi 4 4
O bio-sonst. Trockens.
9 11 11 12 2
=) 5
28% 8% 2% 32% 16%0 15%
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Uber die Halfte der Kunden, die den Naturkostladen/Biosupermarkt besuchen
("also schon hat"), sind noch nicht stark gebunden

Naturkostladen / Bio-Supermarkt Zufalls-Kf. Wenig Kf.  Haufig-Kf. Kerngruppe

2] <0,55%  >0,5%<2,5% >2,5%<6,0% >6,0%
' __BEO Kauferreichweite in %6 = p = b
¢ 9 (Basis: Kaufer in der EK-ST.) k0 25 @ 46 20

Einkaufshaufigkeit 1X 2 X 3 X 16 X
Ausgaben pro 2,41€ 485€ 6,56 € 12,94 €
Einkaufsakt

€ Gesamtausgaben pro 3€ 9 € 21 € 201 €
kf. Haushalt p.a.
Anteil an Gesamtausgaben flr 0...% 2507 5 % 93 9%

bio-Lebensmittel (inkl. Heissgetr.)
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GfK Gruppe Consumer Tracking = Bio-Kaufer in den Sinus Milieus® Februar 2007

Fazit: "bio — Markt hat weiter groles Wachstumspotential"

» Bio hat breite Akzeptanz: 91 % aller Haushalte kaufte bereits bio
» Noch hohe Konzentration: 20% der Kaufer realisieren 72% der Ausgaben.
» Auch die Kerngruppe deckt ihren Bedarf mit bio erst zu 18%

» Bio — Markt hat einen tberproportional hohen "Frische-Anteil". Eventuell
Im (noch) begrenzten "Bio-Angebot" anderer Warengruppen begrindet.

» Auch Bevolkerungsgruppen, wie der Gesellschaftliche Mainstream, werden
Immer haufiger mit bio-Produkten in ihren Einkaufsstatten konfrontiert.
Vorbehalte beztiglich hoher bio-Preise werden abgebaut.

» Auch der Naturkosthandel kann noch weiter wachsen, wenn es gelingt die
Potentiale der eigenen Kunden besser auszuschopfen.
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