Die grof3ten Herausforderungen
far den Bio-Markt
In den nachsten Jahren
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Rahmenbedingungen flur Bio-Marketingkonzepte

Bio hat zwar positives Image und hohen Bekanntheitsgrad,
Produkte verkaufen sich aber nicht mehr nur, weil sie Bio sind

Verbraucher werden anspruchsvoller und wollen mehr
Informationen tber Produkte, Produktherkiinfte, Erzeugungs-
bedingungen und Transportmittel

Verbraucher haben Echtheitszweifel bei Bio und Probleme
diese eindeutig zu identifizieren

Dipl.-Ing. agr. Markus Rippin
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RESUMEE

13-G-Modell der OkoStrategieBeratung

Dipl.ng. agr. Markus Rippin BOL

Marktforschung - Analysen - = . ﬁE.E’:;EE““
und Unternehmensberatung www.agromilagro.de AGROMILAGRO»research Landbou




Griinde \— ¢

Weil sie gesiinder sind

Weil sie besser schmecken

Vor allem gesundheitliche
und geschmackliche
Aspekte sprechen beim
Verbraucher zunehmend
fiir Bioprodukte.

Weil ich hin und wieder mal etwas
richtig Gesundes essen will

Es entspricht meiner Lebenseinstellung

Weil meine Kinder gesund

erndhrt werden sollen W 2007

Wegen einer
bestehenden Krankheit/Allergie ete, W 2006
M 2005

Andere Griinde

2] 10% 20% 30%, 400 50%, G0%
Mehrfachantworten moglich

Basiz: n =907 Verbraucher, die 2007 Bio-Nahrungsmittel kauften, n = 910 Verbraucher, die 2006 Bio-Nahrungsmittel kauften, n = 876
Verbraucher, die 2005 Bio-Nahrungsmittel kauften

- www.dialego.de Bio-Nahrungsmittel 12
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Verbrauchermeinungen zu Bioprodukten

e Mehr als zwei Drittel der weltweit Befra _— t
ist im Vergleich zu anderen NahrungSmitteln gesunder fir
mich und meine Kinder."

e Flr 19% der befr ' ch der eigenen
Gesundheit dieUmweltvertraglichkeit von Biokost das
Hauptargument —ei_signifikant hé r Anteil als auf den
anderen Kontinenten.

» Besonders den Deutschen (st der Tierschutz wichtig: Fast
ein Drittel der Befragten nennt‘rh-n; Haupia;g:ent flr

den Kauf von Bioprodukten. Fur 37% steht die eigene
Gesundheit im Mittelpunkt, jeweils 12% denken beim Kauf
an die Gesundheit der eigenen Kinder oder an die Umwelt.

Canfidantial & Proaristary o Copyright © 2008 ACNielsen s 3 VNU business

All about your consumers
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Was ist das wichtigste Argument fur den Erwerb von
Biokost als Alternative zu anderen Lebensmitteln?

H Gesiinder fiir mich O Geslinder fir meine Kinder @D Besser fiir die Umwelt

H Besser flr die Tiere B Andere Griinde

Deutschland Europa MNordamerika Lateinamerika Asien-Pazifik Globaler

Das Bewusstsein flir Umwelt und Tierschutz ist in Europa mit Abstand am Schnitt
héchsten. Guelle: ACNielsen Online-Studie zum Verbraucherverhalten, Basis: Befragte, die Bioprodukte kaufen.

C Canfidentiad & Progrietary « Copynght © 2008 ACHieisen » a VNU business

All about your consumers
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Kernaussagen - Kaufmotivation

Consumer Insight — Ergebnisse qualitativer Studien

Gesundheit/Wohlbefinden a)s zentrales Kaufmotiv —
wvidueller Nutzen sen: Genuss, Geschmack, gutes

Gefiihl...)
e Artgerechtheit/Tierliebe als priméres altruistisches Kaufmotiv

e Nur bei pflanzlichen Produkten: ,,ungespritzt“/ohne Chemie, ist
aber auch hier eher auf die eigene Person bezogen

® Nur bei tierischen Produkten: Sicherheit

Praf. Dr. Achim Spiler - Markefing fir Lebensmitfel &:‘
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Fazit:

,Gesundheitsbewusstsein ist global wie europaisch
das zentrale Argument fur den Kauf von
Bioprodukten — speziell fur deutsche Konsumenten
spielt zudem der Tierschutz eine wichtige Rolle bel
der Kaufentscheidung,” stellt Michaela
Hockenberger Director Marketing &

Communications von ACNielsen Deutschland fest.
(200

esundheit (37%)
Tierschutz (29%)
Umweltvertraglichkeit (12%
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Abb.1: Basisinnovationen und ihre wichtigsten Anwendungstelder
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Textiindustrie Stah| Chemie Petrochemie ik Gesundheit
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Der 6. Kondratieff

Leo A. Nefiodow:

"Im nachsten, im sechsten Kondratieff-Zyklus, wird der
gesellschaftliche Bedarf nach Gesundheit im Vordergrund
stehen. Nicht nur rein korperliche Gesundheit, wie wir sie
heute verstehen, sondern in einem ganzheitlichen Sinne:
auch seelische, okologische und soziale Gesundheit."

"Gesundheits-Kondratieff" heisst nicht, dass unser
Gesundheitssystem weiter ausgebaut wird. Der neu
aufkommende Gesundheitssektor wird sein:

e Biotechnologie

* Psychologie und Psychotherapie
 Umwelttechnik

 Ideologie, Religion

01.09.08 Dr. Peter Schaumberger



Fazit zum Thema Gesundheit:

Gesundheit ist wesentlicher Aspekt der Gesellschaft und wird
Immer relevanter bei allen Kaufentscheidungen.

Allgemeine Gesundheitsaussagen uber Bio-Produkte sind nach
der EU Health Claims VO auf dem Produkt nicht moglich.
Konkrete Aussagen Uber konkrete gesundheitliche Nutzen
schon, z.B. Uber geringere Kaloriengehalte, oder nachweislich
Immunsystem fordernde Wirkungen.

Allerdings muss der Nachwelis angetreten werden, sonst kann es
teuer werden.

Die Branche braucht demnach einen hohen Anteil an Produkten,
die eine spezielle nachgewiesene Gesundheitswirkung haben,
um das Gesundheitsimage der Branche gegentber
konventionellen Herstellern von funktionellen Lebensmitteln zu
halten und auszubauen.

01.09.08 Dr. Peter Schaumberger



CMA 49

Technical Health

Statements Faktorladung
- Ich persdnlich verwende haufig kalorienreduzierte Produkte
(sog. Light-Produkte) 0,81
- lch persdnlich verwende héaufig gesundheitsférdernde,
pro-biotische Produkte (z.B. LC1, Actimel) 0,76
f‘-::fei;g'ifpfi;ﬂz:.-p;‘!ide:hErg' R Ceelle: 35C Trend- und Milisufarschung 2001, Bazis = 2.047 Falle SI n US

SOCIOVISION



CMA 50

Technical Health

-~ GrolRes Vertauen in wissenschaftlich-technisch hergestellte
Nahrungsmittel

= Gesundheit als etwas mechanisch Regulierbares
= Akzeptanz industrieller Produkte

- Vollwertiger Ersatz fur naturliche Nahrungsmittel:
Well sie gezielt nach wissenschaftlichen Erkenntnissen
hergestellt werden, sind sie (teillweise) besser als
naturbelassene Produkte

- Als Aufbau- und Stimulationssubstanzen

= Maxime, die Intelligenz der Natur durch intelligente Lédsungen der
Wissenschaft fur den Menschen zu verbessern

- Schwerpunkte in den Sinus-Milieus:
Experimentalisten, Moderne Performer

B Sinus Sociovision - Heidelberg, 2002 )
HBEESreportireport. ppt Celle: 35C Trend- und Milisuforschung 2001, Bazsis = 2.047 Falle SI n us
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Technical Health

Sinus B1
‘Oberschicht / i
 Obere Etablierte
Mittelschicht 116
Konservative
116
Hﬁelsnhﬂ!t 2
Sinus C2
. Experimentalisten
Sinus A23
Traditions- = 1 o
verwurzelte
71
U'ritemr' " :
Mittelschicht/ 3 Sinus B3
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Cuele: 35C Trend- und Milieuforschung 2001, Basis = 2.047 Falle

Indices auf Basis des obersten (25%-) Quariils standardisierter Faktoraerie

B Sinus Sociovision - Heidelberg, 2002

HE8E5 reportireport. ppt T Stk iberepobelien S
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io-Zielgruppen®

IS0E | |

ISOE Lebensphasenmodell:
Schwerpunkte der Zielgruppen

Intensiv

Kauf von Bio-LM

Gelegent-
lich

Selten

~Arriviert Ganzheitlich
Anspruchs- Uberzeugte

Soziali- .
sation Aktive Lebensphase Alter
Heran- . : i : -

Singles / Paare ohne Kinder Familie / Alleinerziehende Ruhestand
wachsend
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Ab 14 Dynamisch Stabil Kicine Kinder || Cfobere . Emply Aktiv Passiv
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Lebensphasen / Lebenssituationen
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Die 50+ Gesundheitsorientierten (6)

Motive fiir Bio-Lebensmittel Anlasse und Ausléser

m Krankheitsprophylaxe und das m Bei fast der Halfte eine konkrete
Gefluhl, dass sie der Gesundheit Krankheit
zutraglich sind m Oft auch eine Krise im Leben

m Angst vor genmanipulierten m Dies bedarf einer grundlegenden
Lebensmitteln und Widerwillen Ernahrungsumstellung
gegen chemisierte Lebensmittel ®m _und verandert die Grund-

m Nostalgie und Kindheits- einstellung Nahrungsmitteln
erinnerungen, als die Nahrungs- gegenuber.

mittel noch nach was schmeckten

=» Krankheiten, Krisen und zunehmende korperliche Anfélligkeit
als Ausléser einer notwendigen (und oft unfreiwilligen)
Erndhrungsumstellung: Bio-Lebensmittel sind ein MUSS.

[L:
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Die 50+ Gesundheitsorientierten (7)
Kauf von Bio-Lebensmitteln

m Relativ haufiger und intensiver Kauf von Bio-
Lebensmitteln

B Am liebsten im normalen Supermarkt, auf dem
Wochenmarkt, im Reformhaus, beim Bio-Backer,
weniger im Bioladen

m |n Bioqualitat tUberproportional viel gekauft werden
e Obst und Gemuse
e Eier und Kase

m Uberproportionale Steigerung des Kaufs von Bio-
Lebensmitteln in den letzten flnf Jahren

= Tendenz: Intensivkauferinnen

Fis



»Ich lege Wert auf biologisch reine, unbehandelte

Nahrungsmittel.*
% Haushalte
44,2 47.6 43.8 42,7
neutral 45,0 : 603 b
ablehnend
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Bereits ein Viertel aller Haushalte in Deutschland behauptet von sich, Wert auf biologisch
reine Nahrungsmittel zu legen. Inshesondere sind dies die ,,leeren Nester” sowie
alleinstehende Senioren. Quelle: ACNielsen Homescan 2005

Caonfidential & Propristary » Copyright & 2006 ACHielsan » a WVHNU businass
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,Bel Lebensmitteln kaufe ich lieber naturreine Produkte
und bin bereit, dafuir mehr auszugeben.”

% Haushalte
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ablehnend
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Ein Funftel der Haushalte in Deutschland stimmt dieser Aussage zu. Im Vergleich zum
Bevolkerungsdurchschnitt sind vor allem die alleinstehenden Senioren sowie die ,.leeren Nester*
bereit, mehr fir naturreine Produkte auszugeben. Quelle: ACNielsen Homescan 2005

All about your consumers

Caonfidential & Propristary » Copyright & 2006 ACHielsan » a WVHNU businass




I Suchen

Abb. 5: Positionierung von Bio-Lebensmitteln

Positionierung
von Oko|-Produkten
2 v
) Dominante __GIEiChDE!’EEhEgtE Okmogie als flankieren-
COko-Positionierung Oko-Positionierung des Zusatzargument
Ansprache der kieinen Verbindung ven Okologie und Okologie als Zusatznuizen
Kemzielgruppe der komplementiren Mutzen- fur alie aufgeschlossenen
Umweltschiizer elementen Zielgruppen

Insgesamt ist die Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln in erstaunlich hohem Male eine
Frage der sozialen Schicht, d. h. \Jpn Einkommen, Bildung und Beruf. Mehr als jedes
andere Kriterium erklart die [Zugehﬁrigkeit zur Oberschicht bzw. oberen
Mittelschicht den Bin-Konsuk‘n. Hinsichtlich Alter, Geschlecht und
Familienlebenszyklus sind die Zusammenhange nicht so eindeutig. Eine

Erschliebung neuer Zielgruppen |i5t deshalb langfristig auch eine Frage des
Preisabstandes (Spiller 2001 }.|
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Abb. 3: Kaufkriterien im Vergleich

- '} . IIII . - .I
CRENT WITh 1o
r

Eeine Kinderarbeit

5eld nichtig verwendet

Cualitht, Gesclimack
Fairer Preis © VanrmBoour
Gelegamilich
- fagelaadiy
Solidaritas = Allgermmin

Biologische Erzeugung

Gutes Gewlissen

||'\|H|H‘H”|||”

Religitee Grinde

01.09.08 Dr. Peter Schaumberger



Abb. 8: Kauf von Oko- und
fair gehandelten Produkten
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Wagen aus Lasagne, Felder au‘s Nudeln, M.ozz-are_ila-WOlken Biume aus
Paprika. Ort aus Kidse und sonstiges griin aus Petersilie, Majoran und
Basilikum.
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Zielgruppen und Kommunikation

Kontinuitat &
Bestatigung

Wellness
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orientierte
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Optimierungspotenziale in der Praxis

Die Potenziale des Bio-Marktes sind
bisher nicht ausgeschopit, z. B.

® Unausgeschopfte Warengruppen
- Fleisch
- Innovative Premiumartikel

Mehrdimensionale Positionierung

e Artgerechtheit als USP

e Familien mit (kleinen) Kindern als Zielgruppe

Praf. O, Achim Spiler - Markefing fir Lebensmitfel &\"
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Fazit

Die Zielgruppenforschung der letzten Jahre
empfahl in der Regel eine
zielgruppenspezifische Kommunikation

Heute, in einem grol3eren Markt empfiehlt
sich die zielgruppengenaue Marken- und
Produktprofilierung

Beispiel: ,bio-funktionale” Bio-Produkte fur
Moderne Performer (,, Technical Health™)

01.09.08 Dr. Peter Schaumberger
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,Technical
Health™

Gesundheit
50 + Bio
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Wertschopfungskettenmanagement

Die Wertschopfungskette biologischer Produkte ist im Sinne
einer Prozesskontrolle

(Zertifizierung) seit Jahren gut erfasst. Fir die Erweiterung des
Marktes bendtigen gerade die grofderen Abnehmer effizientere
Strukturen zur Rohstoffsicherung in Bezug auf Mengen und
Qualitaten. Zusatzlich gibt es einen Trend zum
mehrdimensionalen Lieferantenmanagement.

Auf der anderen Seite fordern die Konsumenten zunehmend die
Integration weiterer inhaltlicher Zertifizierungsgesichtspunkte wie
Fairness oder Klimaneutralitat.

Dies deckt sich mit den wahrgenommenen Ansprichen der
Handler diesbezuglich.

01.09.08 Dr. Peter Schaumberger



Wie ist es zu schaffen, dass das ,System
Wertschopfungskette®” gleichzeitig zu
hochster Produktqualitat und hochster
sozialer Qualitat sowie nachhaltiger
Entwicklung der an der Wertschopfung
beteiligten Unternehmen fuhrt?

Die Optimierung der Wertschopfungsketten
von Bio-Produkten sollte gunstigenfalls auf
allen Ebenen gleichzeitig erfolgen.

01.09.08 Dr. Peter Schaumberger



Rohstoffsicherung, Angebotsmanagement, Mengenbundelung
(Absicherung klimatischer Risiken), Risikoabsicherung,
regionaler Rohstoffbezug, langfristige Handelsbeziehungen

Effizienz, ,Justin Time", Logistik

Qualitatssicherung, Vermeidung von qualitativen Wertverlusten
(Transportwege, Verarbeitungsstufen, Dauer bis zum Kunden)

Fairness, Fairer Preis, Forderung von Projekten, Partnerschaft
und Entwicklung

Sozialkriterien (bezuglich Mitarbeiter in den Unternehmen aller
Stufen der Wertschopfungskette)

CO2

01.09.08 Dr. Peter Schaumberger



Integrated Supply Chain Management

Krieg um Rohstoffe Fair — vom Anbau bis
Absicherung zum Handel
Klimatischer Risiken Sozial
Qualitatssicherung Regionale Herkunft
Justin Time Klimaneutral

Gesundheitliche
Wirkung

01.09.08 Dr. Peter Schaumberger



Ausblick:

Esoterik Markt und
Spirituelle Aspekte der Ernahrung

01.09.08 Dr. Peter Schaumberger



"Wie grold der Esoterik-Markt wirklich ist, welf3
niemand - zumal schon Volkshochschulen
Handauflegen in ihrem Katalog haben. Experten
schatzen den Umsatz in Deutschland auf zehn
Milliarden Euro. Eine viertel Milliarde davon sollen
die rund 10 000 haupt- und nebenberuflichen
Wahrsager und Handaufleger einnehmen - oft bar
(und unversteuert) auf die Hand. 150 Millionen Euro
erwirtschaftet die Astrologiebranche, mehrere
hundert Millionen der seit Jahren zum Tell
zweistellig wachsende esoterische Buchmarkt."

01.09.08 Dr. Peter Schaumberger



Oft wird beim Thema Bewusstsein und
Spiritualitat die Ernahrung
ausgeklammert. Dabel besitzt jedes
Nahrungsmittel eine Schwingung und
Inhaltsstoffe, die sich fur uns forderlich,
hemmend oder sogar zerstorerisch
auswirken. Alles, was wir essen, besitzt
stoffliche und feinstoffliche
Informationen, die dann auf uns wirken.

Mahsiera Glanert
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Zusammenfassung

Gesundhelt

Zielgruppengenaue Produkte
Integrated Supply Chain Management
Spirituelle Aspekte
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